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RESUMEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La presente investigación Marketing interno y compromiso organizacional en los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C, Chimbote – 2019, tiene como objetivo 

determinar la relación que existe entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional en la empresa COMSERTEL S.A.C. El método de investigación utilizado 

es cuantitativo correlacional no experimental, el cual se aplicó sobre una muestra 

constituida por 62 colaboradores, a quienes se les aplico dos instrumentos validados por 

expertos, con una confiabilidad de 0.964 para marketing interno y 0.912 para la escala de 

compromiso organizacional. Los resultados, permitieron concluir  que existe una relación 

directa, significativa con un p valor de 0,000 (p<05) y moderada (r=0.631) entre el 

marketing interno y el compromiso organizacional; así como un nivel regular respecto al  

marketing interno (42,0%) y el compromiso organizacional (58,1%) en la población de 

estudio, además se determinó  que existe una relación positiva entre tres dimensiones del 

marketing interno; desarrollo(r=0,480), adecuación al trabajo(r=0,638), comunicación 

interna (r= 0,450); y el compromiso organizacional en la empresa de estudio.  

 

Palabras clave: Marketing interno, compromiso, cliente interno, comunicación interna, 

gestión estratégica. 



 

ix 

 

ABSTRACT 

 

 

This research Internal marketing and organizational commitment in the employees of the 

company COMSERTEL S.A.C, Chimbote - 2019, aims to determine the relationship 

between internal marketing and organizational commitment in the company COMSERTEL 

S.A.C. The research method used is quantitative non-experimental correlational, which 

was applied on a sample consisting of 62 collaborators, to whom two instruments validated 

by experts were applied, with a reliability of 0.964 for internal marketing and 0.912 for the 

scale of organizational commitment . The results allowed us to conclude that there is a 

direct, significant relationship with a value of 0.000 (p <05) and moderate (r = 0.631) 

between internal marketing and organizational commitment; as well as a regular level 

regarding internal marketing (42.0%) and organizational commitment (58.1%) in the study 

population, it was also determined that there is a positive relationship between three 

dimensions of internal marketing; development (r = 0.480), work adequacy (r = 0.638), 

internal communication (r = 0.450); and the organizational commitment in the study 

company. 

 

Keywords: Internal marketing, commitment, internal customer, internal communication, 

strategic management. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad la globalización trae consigo cambios tecnológicos, sociales y 

económicos, los mismos que hacen que las organizaciones se esfuercen por adaptarse a un 

mundo globalizado, exigente y competitivo, lo que ha llevado a las empresas a un cambio 

de sus procesos de gestión de personal y alternativas para mejorar el involucramiento y 

lealtad del personal hacia la empresa (búsqueda de acciones de marketing interno para un 

mejor compromiso organizacional). 

Estos cambios de acuerdo a Mertens, consultor de OIT (citado en Reyes, 2009), 

apuntan a lograr que las organizaciones sean más productivas, y sus colaboradores logren 

una mejor calidad de vida laboral. Por ello la perspectiva que se tenía de un trabajador ha 

evolucionado y ha tomado importancia, pues se ha convertido en un colaborador en el 

crecimiento de la empresa.  

Es en este contexto es que surge de acuerdo a Espejo (2017), la necesidad e 

importancia de las acciones del marketing interno por parte de las organizaciones, que 

tienen como finalidad entender las necesidades del colaborador y desarrollar su 

motivación, intervención y orgullo de pertenencia hacia la empresa. Debido a que el 

informe de Tendencias Globales de Capital Humano (2015) reveló que el 87% de los 

líderes del área de gestión de recursos humanos (en el mundo) consideran que el grado de 

compromiso de los empleados es bajo y es una dificultad trascendental que enfrentan las 

empresas en la actualidad. Así mismo en este informe se señala la necesidad de que los 

líderes empresariales reexaminen el sistema de gestión de talento humano (marketing 

interno) de manera que empoderen y comprometan al colaborador (Deloitte, 2015) 

Pues el estudio de State of the Global Workplace, señaló que el compromiso varía 

ampliamente entre países, como los datos obtenidos en China que muestran solo un 6% de 

nivel bajo de compromiso, en Australia y Nueva Zelanda el 24 % está comprometido, 

alrededor de algo más de la mitad no lo está (60 %) y el 16 % labora realmente sin ánimo, 

es decir, facultativamente desmotivado (Gallup, 2019), como sucede en el 56% de la 

población empleada en España, que se declara atrapada o en alto riesgo, motivo por el cual 

tienen actitudes negativas hacia la empresa. 
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Por otro lado a nivel nacional las organizaciones también se han visto afectadas por 

un entorno globalizado, pues esto ha llevado a las empresas peruanas, a una mayor 

exigencia en su producción y a la competitividad. Lo que ha hecho que los líderes 

empresariales actualmente no solo esperen que su personal cumpla sus funciones, sino que 

además, muestren involucramiento e identidad hacia la organización, ese deseo de realizar 

un esfuerzo considerable a favor de esta y mantenerse como parte de ella; pero eso no se 

observa en los trabajadores peruanos a tal punto que el 50% de los empresarios ven a esto 

como una problemática organizacional (Deloite, 2015). Frente a esto Araque, Sánchez y 

Uribe (2017), señala que el trabajo no solo debe exigir, sino potenciar la calidad de vida 

laboral del empleado y es ahí donde interviene según Espejo (2017) el papel del marketing 

interno, puestiene como fin desarrollar la inclinación, intervención y orgullo de pertenencia 

del colaborador, lo que resultará beneficioso para el incremento del compromiso 

organizacional en los colaboradores.  

Por lo descrito es que este estudio busca comprobar la relación entre el marketing 

interno y el compromiso organizacional; centrándose en el contexto de una empresa 

representativa de la población local, Concesionaria de Servicios de Telefonía 

(COMSERTEL) S.A.C., que se encuentra dentro del sector servicios, debido a que este 

sector lidera la lista de empresas con mayor rotación de personal (19 %) por la falta de 

compromiso (Diario Gestión, 2018, septiembre 14). 

En la actualidad existen investigaciones a nivel internacional, en función a esta 

problemática descrita, como el de Fuentes (2015),  quién realizó su investigación en el  

programa de doctorado en administración de empresas y economía de la Universidad de 

Sevilla, España; planteando identificar la asociación entre el endomarketing y compromiso 

organizacional, los instrumentos de investigación fueron desarrolladas a través de la 

aplicación de un cuestionario, a los 699 empleados del sector servicio y manufactura; 

concluyendo que existe asociación positiva (r= 0.660) (p<05) de la variable marketing 

interno con el compromiso. Además se determinó que el marketing interno influencia 

positivamente el compromiso organizacional y que éste a su vez, trae una ventaja 

competitiva y sostenible para la empresa. 

Otra investigación con igual relevancia respecto a la relación entre las dos variables 

de estudio es el de Shamsi (2016) , quien estudió gestión  en la Universidad Islámica Azad, 
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Kerman, Irán, teniendo como objetivo principal aclarar la relación entre el marketing 

interno y el compromiso organizacional, utilizando como  instrumentos  un cuestionario 

escala de Likert en una muestra de 141  empleados de las cadenas de tiendas de Teherán,  

en donde  se establece que  la relación entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional es significativo (p<.05) y positivo (r= 0,78), además existe una relación 

positiva entre las dimensiones de marketing interno y los comportamientos de ciudadanía 

organizacional. 

De igual forma Bohnenberger (2005), a través de su investigación, en el Programa de 

Doctorat d’Economia de l’Emoresa, de la Universitat de Les Illes Balears, España, propone 

examinar el proceso de marketing interno y su asociación con el compromiso 

organizacional de los empleados, a través de encuesta objetiva aplicada a una muestra de 

699 empleados, donde la principal conclusión del estudio, es la asociación positiva (r= 

0.452) (p<05)  entre las variables, así también existe una influencia del endomarketing que 

crea una primacía competitiva y sustentable en la organización. 

Por su parte Thuy (2018) en su artículo científico, correspondiente a la 5ª 

Conferencia Internacional IBSM sobre Negocios, Gestión y Contabilidad, abril de 2018 en 

la universidad de Hanoi de la India, Vietnam, examinó los efectos de cuatro aspectos del 

marketing interno, en el compromiso organizacional en 818 empleados trabajando para 

PYMES en la industria de servicios de los empleados,  donde los resultados indican que los 

cuatro factores del marketing interno  afectan el compromiso organizacional, asi mismo 

señala que el alcance de las PYME en Vietnam, especialmente en la industria de servicios, 

la fuerza laboral interviene en el éxito de la organización por lo tanto, la empresa debe 

encontrar soluciones adecuadas para atraer y retener a sus empleados. 

De igual forma en el Perú, se han realizado estudios entre las variables marketing 

interno y compromiso laboral,  cabe señalar que son pocas las investigaciones enfocadas al 

sector servicios, como la de Romero (2017) en su tesis en la que se plantea como objetivo 

principal, determinar cómo influye el endomarketing en el compromiso, apoyado de dos 

cuestionarios, uno para medir el nivel del endomarketing, y otro para medir el nivel del 

compromiso organizacional (Likert) aplicados a 165 colaboradores de las tiendas Mass, 

concluyendo así en que el endomarketing influye en un 54% sobre el compromiso que 

presentan los colaboradores de las tiendas Mass. 
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En otra investigación en donde intervienen estas variables, es la de Espejo (2017), a 

través de su investigación,  en la unidad de posgrado de la facultad de administración de la 

Universidad Universidad Nacional de San Agustín, Perú; en la que propone determinar la 

relación que existe entre el marketing interno y el compromiso organizacional del personal 

en un muestra de 175 colaboradores a través de un cuestionario, obteniendo como 

resultado que existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional del 

personal  de la región sur de Caja Piura, obteniendo un p valor de  0.018, e inferior a 0.05, 

por lo que concluyo que existe relación entre las variables. 

Por otro lado Flores y Gómez (2017)  en su tesis de la   Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas;  buscaba determinar la correlación entre las variables Apoyo 

Organizacional Percibido y Compromiso Organizacional, en una  muestra  representativa 

de 135 teleoperadores, a través de la escala de Compromiso Organizacional de Meyer y 

Allen (1991),  concluyendo que el compromiso y la  permanencia de un trabajador en la 

empresa dependerá de la percepción positiva de apoyo organizacional y lo conforme que se 

siente con su trabajo,  y en el caso  contrario el empleado tiene percepción negativa de 

apoyo organizacional lo que hace que se sienta disconforme con su trabajo y por ende, 

abandone su empleo, debido a que no se ha formado el compromiso organizacional. 

Además de las diversas investigaciones mencionadas, está investigación buscaba un 

respaldo teórico, que describa, amplíe el conocimiento y ayude a entender las variables de 

estudio. Por ello se tomó en cuenta la perspectiva de diversos autores, como el de Escobar 

(2015) que señala que para que se dé la excelencia y calidad en el servicio, éste debe ser 

proporcionado por el personal de la empresa, es decir el colaborador. Es en este contexto 

que surge la importancia del cliente interno, que es quien requiere la primera atención de 

sus necesidades, con el fin de que la empresa obtenga un trabajador satisfecho que pueda 

afrontar al cliente externo, de lo contrario un trabajador insatisfecho y desinformado, 

nomejorará su compromiso y atenderá de forma desinteresada al cliente externo, de 

acuerdo al autor.  Por ello Sanchez y Miranda (2009) indican que es momento en que las 

empresas que busquen ser competitivas y acojan una adecuada orientación al cliente 

interno; con la finalidad de responder al mercado de manera más efectiva, que las empresas 

que sólo centran en el cliente externo. 
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Ahora bien Sanzo, García, Santos y Trespalacios (2007) señalan que los empleados, 

independientemente de cuál sea su cargo dentro de la empresa, influencian de manera 

notable en el valor que la organización brinda a sus clientes externos, de ahí la necesidad e 

importancia del marketing interno, que de acuerdo Azzam (2016) desempeña un papel 

fundamental en las organizaciones de servicios.  

Es así que Abra (2012) se refiere al marketing interno como todas las acciones que 

una organización debe realizar para desarrollar, capacitar y motivar a sus empleados para 

mejorar la calidad de los servicios prestados a los clientes y mejorar la productividad de los 

empleados y su satisfacción hacia su empleo. 

Desde la perspectiva de Espejo (2017) el marketing interno, es la filosofía 

empresarial que contempla al colaborador como un cliente interno de la empresa y tiene 

como objetivo vender un modelo de empresa al empleado, con el fin de desarrollar su 

inclinación, intervención y orgullo de pertenencia, lo que resultará beneficioso para el 

incremento del compromiso organizacional en los colaboradores. Así mismo Mendoza, 

Hernández y Tabernero (2011) concuerdan en que el objetivo de esta variable es el 

desarrollo, la motivación, la retención del personal valioso y la satisfacción de las 

necesidades del trabajador, con el objeto de obtener la calidad, con la finalidad de brindar 

la complacencia al consumidor. En esta misma línea describe Kotler (2006), al marketing 

interno como la labor de captar, preparar y motivar al colaborador ideal, con el objetivo 

último de atender debidamente a los clientes. 

Por otro lado Urrego (2013) manifiesta que el marketing interno da valor agregado y 

ventaja competitiva para la organización, debido a que favorece al incremento del 

compromiso organizacional y, consiguientemente, a un mejor rendimiento delos 

empleados. Desde el punto de vista de Grönroos, 1983 (citado en Lozano, 2016) el 

marketing interno vine a ser el conjunto de acciones destinadas a planificar y coordinar el 

desempeño de trabajadores de una empresa a través de acciones que promuevan la marca y 

valores corporativos.  

Bruin, Roberts, y De Meyer (2015) comparte la idea de los otros autores de ver a los 

empleados como clientes internos, pero además refieren al esfuerzo físico e intelectual del 

colaborador, como el costo a pagar por el empleo, lo que viene a ser el producto ofrecido 
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por la empresa, y la dimensiones del marketing interno son las estrategia de promoción, 

partiendo desde una transformada representación de la mezcla de marketing. 

Por su parte Matías y Maguiña (2015) indican que el marketing interno involucra dos 

tipos de procesos de gestión; la primera consiste en gestionar las actitudes de trabajador y 

su motivación, con el fin de lograr una actitud positiva orientada al servicio y a los clientes 

externos. De acuerdo al autor existen tres actitudes  de las que se han ocupado el 

comportamiento organizacional en conjunto con el marketing interno; la satisfacción en el 

puesto de trabajo, hace referencia a  la actitud general de un trabajador hacia su puesto, 

desde un punto de vista positivo, el empleado ve a su trabajo, desafiante, con recompensas 

ecuánimes, condiciones de trabajo agradables y colaboradores que respaldan;  por otro lado 

está el involucramiento con el puesto de trabajo, el grado de identificación con el puesto a 

través de la partición activa, un desempeño laboral con agrado e importancia para la 

autoestima del trabajador. La tercera actitud es el compromiso organizacional, que 

involucra el grado en que un trabajador se identifique con la organización y sus metas de 

tal manera que desee su permanencia en ella. La Gestión de la Comunicación; de acuerdo a 

Barranco (2008) implica información circulando bidireccionalmente a través de los canales 

que faciliten el intercambio informativo. El colaborador deber saber los objetivos de la 

empresa, saber en qué consiste su función  y sus efectos, su contribución personal al valor 

global y las funciones de las otras unidades;  pues un trabajador bien informado manifiesta 

siempre una actitud positiva ante la empresa; siendo todo esto la  base para la gestión de 

actitudes, pues una buena comunicación interna, incurre de forma directa en la motivación 

de los colaboradores, incrementando como consecuencia, su productividad e identificación 

con la empresa.  

Por otro lado uno de los pioneros en este aspecto, Grönroos (1990) considera al 

marketing interno como la manera estratégica de gestionar al personal de la organización a 

través de un enfoque de marketing; así también señala que este modelo está constituido por 

diversas proposiciones; iniciando por la nueva filosofía que debe adoptar la empresa al 

considerar al colaborador como su cliente interno (López, 2007).  Frente a esta primera 

premisa cabe mencionar lo señalado por Kotler (2000); que se debe valorar al empleado de 

forma que se sienta un cliente dentro de la organización, sin pasar la delgada línea en la 

que este se acomode y espere que todo deba hacerse en función a su satisfacción, pues 

estaría afectando el éxito del proceso.  
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Para Fuentes (2009), a través de la cultura organizacional se manifiesta las actitudes, 

prácticas y técnicas del el marketing interno. 

La siguiente proposición hace referencia a los responsables de coordinación y 

conducción del proceso del marketing interno, siendo estas el departamento de marketing y 

recursos humanos; debido a que todas las acciones que se realizarán están asociadas estas 

áreas, quienes deben trabajar en equipo a fin de establecer y promover la metodología del 

marketing interno en la empresa. Por ello y para el funcionamiento del proceso, el área de 

recursos humanos debe ver al colaborador desde una perspectiva de cliente interno a su vez 

adoptar diversas prácticas de marketing, a fin de constituir el área de Gestión Estratégica 

de Recursos Humanos. (Fuentes, 2009) 

Por consiguiente, la tercera presmisa, consiste en las fundamentales acciones que 

constituyen el marketing interno, que según Fuentes (2009) son el desarrollo, contratación 

de los empleados, adecuación al trabajo, comunicación interna, siendo estas las más citadas 

dentro de la literatura, no obstante, no se descarta la inclusión de otras actividades como el 

de comunicación externa e investigación del mercado. Cabe señalar que pese a que otras 

pueden ser incluidas, la exclusión de alguna puede afectar el éxito de la implementación 

del proceso de marketing interno. Estas actividades mencionadas examinan las diferentes 

necesidades del trabajador que deben ser atendidas, a fin de que este se sienta como un 

cliente interno. Así mismo la última premisa puntualiza y específica cada dimensión.  

De acuerdo a las teorías analizadas existen elementos del marketing interno, pero los 

autores lo describen desde perspectivas muy diferentes; por un lado Berry y 

Parasuraman,1991 (citado en Espejo, 2017) consideran que el marketing interno 

tiene la función de captar, desarrollar, incentivar y conservar trabajadores cualificados; por 

ello señalan  los siguientes elementos como base de esta variable; a) luchar por talentos,  

una búsqueda selectiva a través de diversos medios; b) brindar una visión empresarial 

sencilla que su vez sea transmita siempre con pasión por el nivel estratégico y que 

contribuya a mantener  emocionalmente las personas en la organización; c) preparar a 

trabajador  a través de capacitación constante que contribuya a su desarrollo, crecimiento 

laboral y profesional; d)trabajo en equipo, a través del liderazgo, enfocados en un mismo 

objetivo; e)empoderamiento para personal que está próximos del cliente, lo que requerirá 

determinación, paciencia y conciencia; f) medida y reconocimiento para los empleados; g) 
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tareas bien definidas para los empleado y que a su vez respondan a sus aspiraciones e 

intereses.  

Por su parte Matías y Maguiña (2015) considera y describe desde una perspectiva 

diferente los elementos del marketing interno, comparándolos  y señalando sus semejanzas 

con los del marketing externo; a)cliente- empleado, donde el trabajador es el cliente interno 

del cual se necesita conocer sus necesidades y debilidades a fin de transfórmalos en 

ventajas y oportunidades, a su vez Barranco (2000) agregó que se debe conocer sus deseos, 

necesidades y preocupaciones pues servirá como base para establecer la política y 

estrategia social; b) producto- empresa, la organización es el producto que se vende al 

cliente interno, resaltando sus valores, fortalezas, cultura, objetivos y políticas a fin de 

lograr un vínculo con el empleado; c)técnicas de ventas- comunicación Interna, para dar a 

conocer  las características del producto, se necesita de un enlace de comunicación 

horizontal (feedback) con la finalidad de alcanzar al cliente interno, vender la idea de la 

empresa y conocer su opinión a fin de medir el impacto de la técnica; d) fuerza de ventas - 

equipo directivo, todos los trabajadores se convierten en vendedores de la idea de la 

empresa, a través de una dirección participativa, que logra la gestión del talento humano 

desde una perspectiva de marketing; e) incrementar la motivación, traerá un aumento 

productivo y mejorará el compromiso, siempre y cuando se tenga en cuenta las necesidades 

del empleado (respeto, reconocimiento, desarrollo); logrando un equipo de trabajo 

responsable, productivo y comprometido. 

De todo esto en esta investigación se tiene en cuenta el enfoque del pionero 

Grönroos(1990), quien ve al marketing interno, como la acción de gestionar 

estratégicamente al personal de la empresa a través de una perspectiva de marketing, 

orientado al cliente interno, seguido del enfoque de Espejo (2017) que señala que la 

función principal del marketing interno, es entender y atender las necesidades del cliente 

interno, a fin de transformarla en ventajas y oportunidades de acuerdo a Arias y Maguiña 

(2015). Así también se considera el enfoque  basado en Bohnenberger (2005), pues luego 

del análisis de las teorías se concuerda con el autor que el desarrollo del marketing interno 

en una empresa, involucra tomar acciones en las siguientes cuatro dimensiones, las mismas 

que Fuentes (2009) resalta en su investigación, no obstante este las describe como 

actividades; pues de acuerdo a Bailey, Albassami, y Al Meshal (2016) estas dimensiones 
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no se estudian individualmente, sino como parte de una medida global del marketing 

interno. 

Desarrollo, esta dimensión de acuerdo a Araque, Sánchez y Uribe (2017), consiste en 

acciones orientadas a brindar nuevos conocimientos a los empleados, capacitar y fortalecer 

su formación, así como desarrollar sus habilidades, y la orientación al cliente, esto debido a 

que se necesita tener el personal ideal en la empresa, no solo para el desenvolvimiento de 

su trabajo, sino que a la vez pueda adaptarse a los cambios y fortalecer la cultura 

organizacional. Así mismo Fuentes (2019) indican que uno de los beneficios de esta 

dimensión para la empresa es que su personal tomará decisiones más objetivas, habrá 

mayor habilidad en el desarrollo de las funciones del trabajador, así como conocimiento de 

los clientes. Estos autores además señalan que es el área de gestión de personal, el 

encargado de desarrollar esta función, no obstante, es papel del marketing aportar con 

información y recursos, respecto a la orientación al cliente y las nuevas estrategias. Por 

consiguiente esta dimensión, produce de acuerdo a Chiavennato (2009), efectos positivos 

en el trabajador  en cuanto a su  estabilidad laboral y formación para el porvenir; pues si la 

empresa apuesta por el progreso de sus empleados, generará interés en ellos, lo que 

repercutirá a gran escala en el compromiso del trabajador con su la empresa, así también 

generará conciencia en brindar  un buen servicio al cliente, más en empresas de este rubro 

pues  la interacción es contante y directa según Odeh (2014). Por lo que, los planes de 

formación y desarrollo pueden considerarse un factor clave a la hora de alcanzar las metas 

de la empresa, los objetivos estratégicos, la satisfacción del cliente y el compromiso de los 

empleados (Eisheh y  Salahudin, 2016) 

Por ello en toda empresa es importante contar con el  personal idóneo,  por esta razón 

Zegarra (2014) señala la importancia de la dimensión contratación de los empleados en el 

que el procedimiento que va desde el reclutamiento hasta la contratación debe ser donde 

los procesos de reclutamiento, selección y contratación deben ser diligente y eficaz, con la 

finalidad de contratar personas que brinden un buen servicio al cliente; por ello Ali, (2012), 

resalta la importancia del proceso de reclutamiento y selección, pues es el  primer paso 

para conseguir colaboradores con esas disposiciones; el siguiente consiste en una 

contratación donde la comunicación de las funciones y objetivos que busca la empresa 

debe ser claro, pues de ser así traerá resultados positivos para la empresa y el trabajador 

que estará más satisfecho con su trabajo. 
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Por otro lado, las gestiones que realiza la empresa a fin de adecuar las motivaciones 

y destrezas de los colaboradores a su trabajo que debe desempeñar, corresponde a la 

dimensión adecuación al trabajo; pues el trabajador debe tener la oportunidad de laborar y 

desenvolverse en un puesto que responda a sus motivaciones y habilidades. En caso exista 

un puesto de trabajo poco deseado por cualquier trabajador, es donde entra a tallar las 

funciones del marketing y recursos humanos pues debe mostrar al trabajador que existirá 

un cambio en el futuro.  

Otra acción que corresponde a esta dimensión es según Bansal, Mendelson y Sharma 

(2001), brindar el empoderamiento al trabajador dentro de su puesto, debido a que es un 

componente de gran importancia y más aún en empresas que brindan servicios, en donde el 

trabajador debe tomar decisiones inmediatas, motivo por el cual necesita sentir la 

confianza, libertad y responsabilidad de actuar.  Todo esto favorece a que los 

colaboradores sean más autosuficientes y laboren con mayor albedrio, lo que aumentará 

según Rafiq y Ahmed (2000) la complacencia por su empleo.  

Además parte de la adecuación al trabajo de acuerdo a Zegarra (2014) es  reconocer 

de manera formal o informal del trabajo realizado y el logro de los objetivos del trabajador, 

pues según Lin, S. y Lin, J. (2011), uno de los principales interés del cliente interno es la 

búsqueda constante de una mejor remuneración, sea esta monetario o no, por ello Fuentes 

(2015) indica que es preciso considerar un programa de motivaciones e incentivos, en base 

a los objetivos alcanzados hacia el progreso de la empresa, atendiendo así los beneficios 

hacia los trabajadores y organización.  

Así, la comunicación interna desde la perspectiva de Bohnenberger (2005) y Zegarra 

(2014), es la dimensión en el que la organización toma acciones para socializar con todos 

los empleados, la información relevante, temas en relación a los relacionados con visión de 

la empresa, los logros obtenidos, cultura, así como las variaciones que se darán tanto 

dentro como fuera de la empresa. Todo esto de acuerdo a Peris y Sánchez (2000), citado 

por Ramirez (20018) puede ser transmitido de diversas maneras y es parte de identificar al 

colaborador como cliente, brindándoles seguridad y evidenciando la preocupación del 

nivel ejecutivo. Cabe señalar que los colaboradores no solo deben conocer la línea que 

sigue la organización, debe examinar y proponer cambios. 
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En este contexto Cotton, 1993 (citado en en Betanzos y Paz, 2007) señala que 

combinar información, influencia e incentivos estimula la inclinación de los trabajadores 

hacia el éxito de la organización 

Por ello Urrego (2013), afirma que el marketing interno genera un valor agregado y 

ventaja competitiva a la empresa, debido a que brinda un aporte hacia el incremento del 

compromiso. Así también Chang, C. y Chang, H. (2008) señalaron que las percepciones 

favorables del colaborador sobre el marketing interno llevan a un mayor compromiso, por 

lo que según Berry (citado en en Alba, 2013), si el personal de la empresa percibe el 

esfuerzo de la organización por conocer y atender sus necesidades, este desarrollará un 

compromiso organizacional. 

Por tanto Mowday, Steers y Porter,1979 (citado en Cortina, 2014) entiende el 

compromiso organizacional como una actitud que se refleja en la buena disposición y 

voluntad de la persona hacia su trabajo, con sentido de lealtad hacia la empresa y de 

acuerdo a Toro (2002), se caracteriza por que el trabajador tenga; una fuerte creencia, 

aprobación de los valores y metas de la organización; el  deseo por realizar un esfuerzo 

considerable en favor de esta y por mantenerse como parte de la organización. 

Así también Betanzos, Andrade y Paz (2006) definen al Compromiso Organizacional 

como el factor determinante que influye en la persona para permanecer o no en su puesto 

de trabajo. Así diversos autores como Bakar, Rohaizat y Sukati (2013) y Zegarra (2014) lo 

describen como el deseo del colaborador de ser parte de la organización, y esto va 

depender de la actitud del colaborador, en la que se manifiesta una asociación psicológica 

de este, hacia su empresa. Esto es el nivel  de implicancia  y lealtad del trabajador con la 

organización, lo que se evidencia por medio de lo identificado que este el empleado y su 

contribución al cumplimiento los objetivos de la empresa. 

Por su parte el autor Salvador (2004) cita a los autores Meyer y Allen (1984), Meyer, 

Allen y Smith (1993), Meyer, Bobovel y Allen (1991), y explica que sus investigaciones, 

formaron un concepto de compromiso que se pronuncia en tres dimensiones: afectivo; de 

continuidad y normativo. As su vez lo definen como; compromiso afectivo, deseo perdurar 

en la empresa, manteniendo una vinculación de tipo emocional; compromiso de 

continuidad, tiene lugar cuando el trabajador debe permanecer en la empresa porque 

necesita los beneficios aportados por esta. El compromiso normativo tiene origen en los 
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valores individuales de la persona, pues considera que debe seguir en la organización en 

virtud de que eso es correcto. 

Frente a esto Meyer y Cols, 1993 (citado en Salvador, 2004) explican la naturaleza y 

los orígenes de las dimensiones mencionadas; por tanto, describen que el compromiso 

afectivo nace de las condiciones laborales y de la satisfacción; el de continuidad se produce 

por los beneficios obtenidos en la institución y por la falta de alternativas; mientras que el 

compromiso normativo proviene de los valores personales y de la obligación que el 

colaborador cree tener con la institución. 

Así también la teoría del compromiso organizacional propuesta por Meyer y Allen 

(1991) concuerda con la perspectiva de la tridimensionalidad del compromiso 

organizacional y bajo este enfoque se desarrollará esta investigación, pues ha sido 

aplicado, descrito y respaldado por diversos literatos (Zegarra, 2014; Ruiz, 2013; Betanzos 

et. al, 2007 y Bohnenberger, 2005). En este sentido este modelo del compromiso 

desarrollado por Meyer y Allen (1991), es de naturaleza multidimensional y conlleva a los 

empleados a identificarse con la organización; a través de un estado psicológico, en el que 

expresa deseo (compromiso afectivo), necesidad (compromiso continuo), y la obligación 

(compromiso normativo) de favorecer y perdurar en la empresa ( Gonzalez y Antón 1995) 

Meyer y Allen (1991) señala que cada dimensión responde a antecedentes y afecta la 

conducta del trabajador, de forma independiente. Así mismo se conciben como 

consecuencia de diferentes experiencias laborales y afectan al trabajador de diversas 

formas lo que repercute en su comportamiento laboral. Dentro del compromiso afectivo 

resalta características personales, organizacionales (grado de centralización, de toma de 

decisión, nivel de formalización de procedimientos, etc) e incluso variables relacionadas 

con la experiencia laboral (satisfacción e participación en el trabajo, conflicto, imprecisión 

de rol, percepción del puesto);  en el  compromiso continuo el trabajador tiene cuenta sus 

inversiones efectuadas, como antecedentes, por tanto analiza el precio que implica 

abandonar la empresa frente a la disponibilidad de alternativas, por otro lado en  el 

compromiso normativo, el empleado siente la obligación de permanecer dentro de la 

empresa,  por su moral y lealtad. De la Cruz (2017) al igual que Meyer y Allen (1991), 

consideran que cada una de estas dimensiones son distintas una entre sí; desde sus 

antecedentes como en la conducta que generan en los empleados.  
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Mercurio (2015) explicó, que la dimensión compromiso afectivo sirve como base 

para el compromiso organizacional e influye en los comportamientos laborales de los 

empleados, por ello es considerado como la esencia central del compromiso. Así también 

de cuerdo a Mowday, Steer y Portes (1979) citados por Juaneda y González (2007)   

indican que ha sido la más estudiada hasta la fecha,  y lo describen como la fuerza con la 

que se identifica e involucra un empleado en la empresa; así mismo señalan que esta 

dimensión se caracteriza por la identificación del empleado con las metas y cultura, esa 

propensión de empeño a favor de la empresa y el resaltante deseo de pertenencia; a 

consecuencia de un vínculo emocional del empleado, debido a que dentro de la empresa 

esta persona logra saciar sus necesidades y expectativas, lo que genera en el trabajador, 

orgullo y deseo de pertenencia y permanencia, pues desea estar en  la empresa;  

involucrándose en los cambios y considera como importante los problemas 

organizacionales.  

En la dimensión compromiso de continuidad; de acuerdo a De la Cruz (2017), el 

empleado considera como importante el dominio y cumplimiento de sus funciones, tiempo, 

esfuerzo invertido en la empresa, no obstante lleva a cabo una evaluación del coste 

beneficio que le originaría retirarse de la organización y que de no ser favorable, la opción 

es permanecer en ella; en este contexto el vínculo que existe entre empleado y empresa 

deja de ser emocional y pasa a ser más un vínculo de carácter material, alterando el nivel 

de compromiso, por lo que podría verse afectado el desempeño del colaborador, y  su 

permanencia dentro de la empresa dependería de una mejor propuesta laboral. 

Por último, el compromiso normativo; está presente en los empleados que 

consideran, que el deber de mantenerse en una empresa es lo correcto, debido a que existe 

el sentimiento de deuda hacia esta, por alguna oportunidad que ha tenido el trabajador en 

aspectos de formación, confianza depositada en él o desarrollo profesional. Además, este 

apoyo es un factor valioso que mejora el compromiso organizacional (Kalidass y Bahron, 

2015). Por eso se concibe un deber de permanencia, por el cual el trabajador será leal a la 

organización, generando impresiones de corresponder a esta, convirtiendo en deber y 

acatamiento, las normas, valores como las metas de la empresa (Bohnenberger, 2005; 

Zegarra, 2014).  
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Por su parte Goulder, 1960 (citado por Bayona, Goñi y Madorran, 2000), comparan 

esta dimensión con la teoría de la reciprocidad en la que indica que quien adquiere cierto 

beneficio, obtiene el mandato moral interno de compensar al donante. 

En este contexto Gündüz (2014) indica que un predictor básico del compromiso 

organizacional es el apoyo organizacional debido a que los empleados tras recibir el apoyo 

administrativo aprecian sus esfuerzos para producir esfuerzos positivos hacia la 

organización y este apoyo organizacional lleva a un compromiso organizacional que ayuda 

a reducir la intención de rotación entre sus empleados.  

Estas tres dimensiones de acuerdo con De la Cruz (2017), pueden estar presentes al 

mismo tiempo, en un mismo trabajador, pero en diferentes niveles. Frente a esto Ruiz 

(2013) indica que lograr un nivel de compromiso alto en los trabajadores, se debe aplicar 

estrategias de comunicación interna y tener presente las necesidades del trabajador 

(características básicas del marketing interno).  Por consiguiente Farzad, Nahavandi y 

Caruana (2008) manifiesta que para lograr el compromiso de los empleados, la aplicación 

de estrategias de marketing interno se considera significativa. Así mismo Souchon y Lings 

(2001) tras su investigación recomendaron que, para aumentar el compromiso hacia la 

empresa, se debe adoptar un adecuado enfoque de marketing interno. Además Hogg, 1996 

(citado en Warraich, y Khurram, 2016) ve al marketing interno de modo de una 

herramienta que mejora el compromiso organizacional en los colaboradores y así también 

señala que las organizaciones pueden usarlo como un medio para comunicar su visión y 

objetivos. Por su parte Tsai y Wu (2011) enfatizaron que para lograr el compromiso de los 

empleados; la gestión del personal dentro de la empresa debe realizarse según el enfoque 

del marketing interno. Por ello Awwad y Agti, (2011) indican que existe una relación 

positiva entre el marketing interno y el compromiso en la organización, lo que resulta en 

un apego emocional de los individuos con sus empresas. Pues como señala Joung, Goh, 

Huffman, Jingxue y Surles, (2015) el fundamento de la adopción del marketing interno en 

cualquier organización es garantizar que los empleados sientan que la administración se 

preocupa por ellos. 

Ahora bien en este contexto de análisis teórico, estudios referenciados y la realidad 

problemática descrita, es que se planteó el siguiente problema de investigación ¿Cuál es la 
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relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en los colaboradores de 

la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote -2019? 

La justificación e importancia por el cual se desarrolló la investigación recae en su 

valor práctico; porque esta investigación permitió conocer la realidad de la empresa 

COMSERTEL S.A.C. sobre los procesos de gestión de personal (acciones de marketing 

interno) desde la percepción de sus colaboradores y el nivel de compromiso que estos 

tienen hacia la empresa. Además a través de este diagnóstico, la empresa podría mejorar 

sus acciones de marketing interno, a fin de mejorar el nivel de compromiso en sus 

colaboradores, resaltando así la relevancia social de este estudio; pues se determinó la 

relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el contexto de una 

empresa de telecomunicaciones representativa de la población local, COMSERTEL 

S.A.C., que se encuentra dentro del sector servicios, el mismo que lidera la lista de 

empresas con mayo falta de compromiso. Asimismo esta investigación brinda un aporte 

metodológico pues los instrumentos empleados en esta investigación, fueron diseñados 

adecuadamente por el investigador por lo que fueron fundamentados y validados por lo que 

proporcionará resultados veraces y coherentes con el tipo y diseño de la investigación; 

además la facilidad de la aplicación e interpretación de los datos, convierte a estos 

instrumentos en herramientas útiles para futuras investigaciones con las mismas variables 

de estudio. 

Desde otro ángulo, esta investigación planteó responder el objetivo general trazado 

como; determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en 

los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. 

Así como a objetivos específicos, entre los cuales se esperó identificar el nivel del 

marketing interno y el nivel del compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa COMSERTEL S.A.C, Chimbote – 2019. A su vez se buscó determinar la relación 

entre las dimensiones; desarrollo, contratación de los empleados, adecuación al trabajo y la 

comunicación interna, del marketing interno; con el compromiso organizacional de los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. 

En este contexto, el presente estudio planteó como hipótesis general, que el 

marketing interno se relaciona directa y significativamente con el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 
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2019. Así también se plantearon las hipótesis específicas, que señalan que, las dimensiones 

desarrollo, contratación de los empleados, la adecuación al trabajo y la comunicación 

interna; del marketing interno se relacionan directa y significativamente con el 

compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., 

Chimbote – 2019, respectivamente.  
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II. MÉTODO 

 

2.1 Tipo y diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental; porque según Hernández, 

Fernandez y Baptista (2014), no varía en forma intencional una la variable a fin de ver un 

efecto en la otra; y esta relación se observa tal cual se da en su contexto natural, para 

posteriormente analizarlo. Así también fue de corte transversal debido a que la recolección 

de los datos se dio en un momento y tiempo único; y de tipo correlacional cuya 

representación según Sánchez y Reyes (2002) es: 

 

 

 

 

 

En donde:  

Ox: Marketing Interno  

M: Colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C (62) 

r: Relación 

Oy: Compromiso organizacional 

2.2 Operacionalización de variables 

Variable 1: Marketing Interno 

Variable 2:Compromiso organizacional 

                  OX 

                  M                r   

                OY 

Figura 1. Esquema de diseño correlacional 



 

18 

 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

 

 

 

Marketing 

Interno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Forma de gestión 

estratégica del talento 

humano, a través de una 

perspectiva de marketing, 

con el fin de lograr la 

satisfacción de sus 

necesidades, desarrollar 

su motivación, su 

intervención y su orgullo 

de pertenencia, hacia la 

empresa; de forma que 

favorezca al incremento 

del compromiso 

organizacional.  

 ( Espejo, 2017) 

 

 

 

 

Forma estratégica de 

gestionar al personal 

idóneo, desde una 

perspectiva de marketing, 

que busca satisfacer las 

necesidades del 

colaborador, desarrollando 

su sentido de permanencia, 

lo que se medirá a través 

de las acciones de 

desarrollo; contratación de 

los empleados; adecuación 

al trabajo y comunicación 

interna. 

 

 

 

-Desarrollo 

 

 

-Contratación y 

retención de los 

empleados 

 

-Adecuación al  

Trabajo 

 

 

 

-Comunicación 

Interna 

Oportunidades, 

capacitación. 

conocimiento  

 

Claridad en 

contratos, 

remuneraciones, 

pagos extras  

 

Cambio de función, 

libertad de decisión, 

consideración de 

necesidades  

 

 

Conocer resultados, 

valores, cambios, 

objetivos  

 

 

 

 

Escala ordinal 

(Likert])  

 

Niveles 

 Deficiente 

 Regular 

 Eficiente 
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Compromiso 

organizacional 

 

 

 

Actitud que se refleja en 

la buena disposición y 

voluntad de la persona 

hacia su trabajo, con 

sentido de lealtad hacia la 

empresa y se caracteriza 

por que el trabajador 

tenga; una fuerte 

creencia, aprobación de 

los valores y metas de la 

organización; el deseo 

por realizar un esfuerzo 

considerable en favor de 

esta y por mantenerse 

como parte de la 

organización. (Mowday, 

Steers y Porter, 1979, 

citado por Cortina, 2014) 

 

 

Deseo necesidad y 

obligación del 

colaborador, de ser parte 

de la organización el cual 

se evidencia a través del 

compromiso afectivo, 

normativo y continuo. 

 

 

 

Compromiso 

Afectivo  

 

 

 

Compromiso 

normativo  

 

 

 

 

Compromiso 

Continuo  

Integración 

emocional, 

sentimiento de 

pertenencia  

 

 

 

Lealtad, obligación 

personal de 

permanencia  

 

 

 

Permanencia,  

interés económico, 

opciones laborales  

Escala ordinal 

(Likert])  

 

Niveles 

 Bajo 

 Promedio 

 Alto 
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2.3 Población y muestra   

Población 

La empresa COMSERTEL S.A.C. está conformada por 73 colaboradores, no obstante la 

población de estudio para esta investigación fue de un total de 62, debido a que se tomó en 

consideración, criterios de selección: 

Criterios de inclusión: 

Los colaboradores que tuvieron contrato y laboraron en el mes de junio del año 2019, 

que además contaron con más de un año de tiempo de servicio. 

Criterios de exclusión: 

Los colaboradores que solo tuvieron contrato hasta el mes de mayo del 2019. 

Los colaboradores que cuenten con menos de un año de tiempo de servicio. 

Los colaboradores que están de licencia. 

Muestra 

Para Hernández et. al (2014), al ser pequeña una población (en número), la 

experimentación y aplicación del instrumento de la investigación puede desarrollarse en toda 

la población, cumpliendo esta las funciones de muestra, por lo que el autor la denomina 

población muestral. 

Es por ello que se determinó hacer la investigación con los 62 colaboradores de la 

empresa COMSERTEL S.A.C. que conforman la población  

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnicas de investigación 

La metodología que se empleó para la recolección de datos fue cuantitativa y la técnica 

que se utilizó fue la encuesta para esta investigación, sobre el marketing interno y compromiso 

organizacional las cuales fueron aplicadas a los colaboradores de la empresa COMSERTEL 

S.A.C.  
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Instrumento 

En el presente trabajo de investigación, los instrumentos que se utilizaron son dos 

cuestionarios traducidos e implementados por Zegarra (2014), pero que fueron adaptados y 

validados para esta investigación. 

Uno de ellos, el Cuestionario de Marketing Interno (planteado inicialmente por 

Bohnenberger) en el cual se evaluaron sus cuatro dimensiones a través de 22 enunciados, con 

opciones para responder en escala Likert en rangos de 1 a 5, desde un desacuerdo con el 

mínimo puntaje (1 punto), hasta un totalmente de acuerdo que corresponde al puntaje máximo 

(5 puntos). El segundo instrumento fue la Escala Compromiso Organizacional, (diseñado 

inicialmente por Meyer y Allen) consistió en 21 ítems y el tipo de respuesta fue de la misma 

escala del instrumento de Marketing interno.  

Validez y confiabilidad del instrumento 

De acuerdo a Hernández et al. (2014), la validez del instrumento se evalua a través del 

grado en que este, mide la variable y asimismo describe a la confiabilidad de un instrumento 

de medición como grado en que su aplicación constante a un mismo individuo produzca los 

mismos resultados. Por ello en investigación se realizó la validación de los instrumentos de 

Marketing Interno y el de Escala Compromiso Organizacional, por medio de del Juicio de 

Expertos, a cargo de 3 expertos del área de conocimiento al que está enfocado la investigación 

y un experto en metodología de investigación. Así también para determinar la confiabilidad de 

los instrumentos, se realizó una prueba piloto a 15 colaboradores de la empresa COMSERTEL 

S.A.C., el cual demandó el análisis de consistencia interna según la técnica Alpha de 

Cronbach, revelando que el instrumento de Marketin interno tiene una confiabilidad de 0,964 

y en el instrumento de Escala Compromiso Organizacional tiene 0,912. 

2.5 Procedimientos 

Para el desarrollo de la investigación se escogió la empresa COMSERTEL S.A.C. de la 

ciudad de Chimbote, a la cual se expuso formalmente la investigación, dando a conocer las 

variables a investigar. Luego de adquirir la aprobación por parte de los representantes de la 

empresa, se seleccionó la muestra, de acuerdo a los criterios de exclusión.  A la población de 

estudio se le explicó el propósito y la metodología, y se realizó la aplicación de los 

instrumentos y contestaron en base a sus percepciones hacia la organización, marcando el ítem 
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que más se adecuaba a su realidad. Por último, los resultados se tabularon a través de Microsft 

Office Excel, y para su estudio cuantitativo se utilizó el software SPSS versión 24, lo que 

permitió establecer la relación existente de las variables. 

2.6 Método de análisis de datos 

Para el análisis descriptivo de cada variable de estudio: marketing interno y compromiso 

organizacional, en los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., se utilizó 

principalmente el Excel y el paquete estadístico “Statistical Packagefor Social Sciences” 

(SPSS, versión 24 para Windows), el cual permitió realizar un recuento, selección, 

clasificación y ordenación de tablas y figuras, debidamente codificadas y tabuladas. La 

tabulación se realizó de forma electrónica y se sometió al tratamiento por técnicas de análisis 

estadístico. 

Para el estudio inferencial se manejó el programa SPSS versión 24 fines de determinar el 

grado de relación que existe entre marketing interno y compromiso organizacional, así como 

las dimensiones del marketing interno y el compromiso organizacional. 

2.7 Aspectos éticos 

La investigación cumplió los parámetros éticos y protocolos de ley, es un trabajo 

original y/ auténtico, de tal forma que no existe copia de investigaciones de otras personas. 

Además se tuvo en cuenta los siguientes aspectos: 

- La falsificación de documentos oficiales no forman parte de esta investigación. 

- Respecto a la información se respeta a través de citas, el derecho de autor. 

- Los instrumentos a utilizar no perturbarán la susceptibilidad de las personas. 

- Existe trasparencia en el de datos y su procesamiento. 
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III. RESULTADOS 

 

Luego de recoger los datos y procesarlos estadísticamente, se presentan los resultados 

obtenidos en función a los objetivos. Cabe señalar que para la hipótesis estadística se realizó 

con un nivel de significancia de 0.05 para cada premisa. 

Del objetivo general: 

Determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional de los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. 

Tabla 1.                                                                                                                           

Marketing interno y Compromiso organizacional 

 

Nivel 
Compromiso organizacional 

Total % 
Bajo % Promedio % Alto % 

Marketing 

interno 

Deficiente 6 9.7 10 16.1 0 0.0 16 25.8 

Regular 5 8.1 21 33.9 0 0.0 26 41.9 

Eficiente 1 1.6 5 8.1 14 22.6 20 32.3 

Total 12 19.4 36 58.1 14 22.6 62 100.0 

Interpretación. – De la tabla 1, se observa que el 25,8% de los colaboradores califican como 

deficiente el marketing interno, y de estos el 16,1% presenta un compromiso organizacional 

promedio; mientras el 41,9% de los colaboradores que calificaron como regular el marketing 

interno en su empresa, el 33,9% de estos, asumen un compromiso organizacional promedio y 

el 32,3% de los colaboradores que calificaron como eficiente el marketing interno el 22,6% de 

estos tienen un alto compromiso organizacional. 

 

Contrastación de hipótesis 

Hi: El marketing interno se relaciona directa y significativamente con el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019 

H0: El marketing interno no se relaciona directa y significativamente con el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 2019 

Fuente: base de datos del instrumento de medición 
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Tabla 2.                                                                                                                              

Relación entre Marketing Interno y el Compromiso Organizacional 

Análisis: En la tabla 2 al realizar la prueba de correlación de rho spearman se pudo observar 

que la variable marketing interno se relaciona directa, significativamente (p=.00) y en grado 

moderado (r = 0, 631) con el compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. De modo que el resultado de esta tabla revela que 

en la relación del marketing interno con el compromiso organizacional el valor de 

significancia fue menor al nivel planteado (p=0.00<0.05), por lo que la hipótesis de estudio 

planteada se acepta debido a que el marketing interno se relaciona directa y significativamente 

con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., 

Chimbote – 2019. 

De los objetivos específicos 

Objetivo específico 01: 

Identificar el nivel de marketing interno de los colaboradores de la empresa COMSERTEL 

S.A.C., Chimbote – 2019. 

         

        Fuente: base de datos del instrumento de recolección de datos 

Interpretación. – De la figura 1 de la muestra en estudio, se observa que el 42% de los 

encuestados, indican que existe un nivel de marketing interno regular, mientras que un 32,2% 

Correlación 

  Nivel de compromiso organizacional 

Rho de 

Spearman 

Nivel de 

marketing 

interno 

Coeficiente de correlación ,631** 

Sig. (bilateral) 0,00 

N 62 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Fuente: base de datos del instrumento de medición 

Figura 2. Nivel de Marketing Interno 
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de los encuestados expresan que el nivel de marketing interno es eficiente y un 25,8% de los 

encuestados consideran que el nivel de marketing interno es deficiente en la empresa 

COMSERTEL S.A.C. 

Tabla 3.                                                                                                                                     

Nivel por dimensiones del Marketing Interno 

 Desarrollo Contratación de 

empleados 

Adecuación al 

Trabajo 

Comunicación 

Interna   

 F % F % F % F % 

Deficiente 7 11,3 17 27,4 1 1,6 10 16,1 

Regular 38 61,3 39 62,9 43 69,4 44 71 

Eficiente 17 27,4 6 9,7 18 29 8 12,9 

   Total 62 100 62 100 62 100 62 100 
Fuente: base de datos del instrumento de medición  

Interpretación. – De la tabla 3 de la muestra en estudio se observa que, en la dimensión 

desarrollo del marketing interno un 61,3% de los encuestados, señalan que se encuentra en un 

nivel regular, mientras que 27,4% lo califican en un nivel eficiente y el 11,3% de los 

colaboradores encuestados indican que la dimensión desarrollo se encuentra en un nivel 

deficiente, en la empresa COMSERTEL S.A.C. Mientras que en la dimensión contratación de 

los empleados el 62,9% de los encuestados lo calificaron en un nivel regular, un 27,4% lo 

ubican en un nivel deficiente, y el 9,7% de los encuestados indican que la dimensión 

contratación de los empleados se encuentra en un nivel eficiente, en esta empresa de estudio. 

Así en la dimensión adecuación al trabajo el 69,4% de los encuestados reflejan que esta 

dimensión se encuentra en un nivel regular, un 29,0% lo considera en un nivel eficiente, y el 

1,6% de los encuestados indican que la dimensión adecuación al trabajo se encuentra en un 

nivel deficiente, en la empresa COMSERTEL S.A.C.  En tanto en la dimensión comunicación 

interna el 71,0% de los encuestados la calificaron en un nivel regular, un 16,1% indican que 

esta dimensión se encuentra en un nivel deficiente, y un 12,9% de colaboradores encuestados 

indican que la dimensión comunicación interna está en un nivel eficiente en la empresa 

COMSERTEL S.A.C.   

 

 



 

26 

 

Objetivo específico 02: 

Identificar el nivel de compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. 
                                                                                                  

         Fuente: base de datos del instrumento de medición  

Interpretación. – De la figura 2, se observa que el 58,1% de los encuestados, tienen un 

compromiso organizacional promedio, un 22,6% de los colaboradores encuestados tienen un 

nivel de compromiso organizacional alto y un 19,3% de los encuestados presentan un nivel de 

compromiso organizacional bajo en la empresa COMSERTEL S.A.C., 

Tabla 4.                                                                                                                                    

Nivel por dimensiones del Compromiso Organizacional 
 Compromiso Afectivo Compromiso Normativo Compromiso Continuo 

 F % F % F % 

Bajo 13 21 14 22,6 11 17,7 

Promedio 35 56,4 47 75,8 37 59,7 

Alto 14 22,6 1 1,6 14 22,6 

Total 62 100 62 100 62 100 
Fuente: base de datos del instrumento de medición  

Interpretación. – De la tabla 4 de la muestra en estudio, se observa que el 56,4% de los 

encuestados reflejan un el nivel de compromiso afectivo promedio, mientras que un 22,6% 

que tienen un nivel de compromiso afectivo alto, y un 21% de colaboradores encuestados tiene 

un nivel de compromiso afectivo bajo, hacia la empresa COMSERTEL S.A.C. De similar 

forma el 59,7% de los encuestados reflejan un el nivel de compromiso continuo promedio, 

mientras que un 22,6 tienen un nivel de compromiso continuo alto, y un 1,6% de 

colaboradores encuestados tienen un nivel de compromiso normativo alto, hacia la empresa. 

En tanto el 75,8% de los encuestados reflejan un el nivel de compromiso normativo promedio, 

mientras que un 22,6 tienen un nivel de compromiso normativo bajo, y un 17,7% de 
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19,3%

58,1%

22,6%

Figura 3. Nivel de Compromiso Organizacional 
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colaboradores encuestados tienen un nivel de compromiso continuo bajo, hacia la empresa de 

estudio. 

Objetivo específico 03: 

Determinar la relación de las dimensiones; desarrollo, contratación de los empleados, 

adecuación al trabajo y la comunicación interna; del marketing interno con el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019, 

respectivamente. 

Tabla 5.                                                                                                                               

Dimensiones del marketing interno y el compromiso organizacional. 

      Compromiso organizacional     

   

Bajo % Promedio % Alto % Total % del total 

Marketing 

interno 

Desarrollo 

Deficiente 1 1,6 6 9,7 0 0,0 7 11,3 

Regular 10 16,1 28 45,2 0 0,0 38 61,3 

Eficiente 1 1,6 2 3,2 14 22,6 17 27,4 

Total 12 19,4 36 58,1 14 22,6 62 100,0 

Contratación de 

empleados 

Deficiente 6 9,7 11 17,7 0 0,0 17 27,4 

Regular 5 8,1 20 32,3 14 22,6 39 62,9 

Eficiente 1 1,6 5 8,1 0 0,0 6 9,7 

Total 12 19,4 36 58,1 14 22,6 62 100,0 

Adecuación al 

trabajo  

Deficiente 0 0,0 1 1,6 0 0,0 1 1,6 

Regular 11 17,7 32 51,6 0 0,0 43 69,4 

Eficiente 1 1,6 3 4,8 14 22,6 18 29,0 

Total 12 19,4 36 58,1 14 22,6 62 100,0 

Comunicación 

interna 

Deficiente 4 6,5 6 9,7 0 0,0 10 16,1 

Regular 8 12,9 22 35,5 14 22,6 44 71,0 

Eficiente 0 0,0 8 12,9 0 0,0 8 12,9 

Total 12 19,4 36 58,1 14 22,6 62 100,0 
Fuente: base de datos del instrumento de medición 

Interpretación. – De la tabla 5 de la muestra en estudio, se observa respecto a la dimensión 

desarrollo del marketing interno, el 61,3%  del total de  colaboradores encuestados que 

calificaron a esta dimensión como regular, el 45,2%  de este porcentaje presenta un 

compromiso promedio; mientras que el 27,4% del total de  los colaboradores encuestados que 

calificaron al desarrollo del marketing interno como eficiente, el 22,6% presenta un 

compromiso alto y  del  11,3 %  del total de colaboradores encuestados que calificaron a esta 

dimensión del marketing interno como deficiente, el 9,7%  de este tiene un compromiso 

promedio.  
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Mientras que en la dimensión contratación de empleados del marketing interno, el 62,9%  del 

total de colaboradores encuestados que calificaron a esta dimensión como regular, el 32,3% de 

este porcentaje presenta un compromiso promedio; el 27,4% del total de los colaboradores 

encuestados que calificaron esta dimensión como deficiente el 17,7% de estos, presenta un 

compromiso promedio; y del  9,7%  del total de  colaboradores encuestados que calificaron a 

esta dimensión contratación de empleados del marketing interno como eficiente, ninguno 

presenta un compromiso organizacional alto. 

Referente a la dimensión adecuación al trabajo del marketing interno, el 69,4% del total de  

colaboradores encuestados que calificaron a esta dimensión como regular, el 51,6% de este 

porcentaje presenta un compromiso promedio; mientras que el 29,0% del total de  los 

colaboradores encuestados que calificaron a la adecuación al trabajo del marketing interno 

como eficiente, el 22,6% presenta un compromiso alto y  del  1,6% del total de colaboradores 

encuestados que calificaron a esta dimensión del marketing interno como deficiente, presentan 

un compromiso promedio. 

 En tanto en la dimensión comunicación interna del marketing interno, el 71,0% del total de 

colaboradores encuestados que calificaron a esta dimensión como regular, el 35,5% de este 

porcentaje presenta un compromiso promedio; mientras que el 16,1% del total de  los 

colaboradores encuestados que calificaron a la adecuación al trabajo del marketing interno 

como deficiente, el 9,7% presenta un compromiso promedio; y  del  12,9% del total de 

colaboradores encuestados que calificaron a esta dimensión del marketing interno como 

eficiente, presentan un compromiso promedio. 

Contrastación de hipótesis específicas 

Hi: La dimensión desarrollo del marketing interno se relaciona directa y significativamente 

con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., 

Chimbote - 2019. 

Hi: La dimensión contratación de los empleados del marketing interno se relaciona directa y 

significativamente con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 2019.  

Hi: La dimensión adecuación al trabajo del marketing interno se relaciona directa y 

significativamente con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 2019.  
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Hi: La dimensión comunicación interna del marketing interno se relaciona directa y 

significativamente con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 2019. 

Tabla 6.                                                                                                                              

Relación entre las dimensiones del marketing interno y el compromiso organizacional 

Compromiso Organizacional 

  R.Spearman Sig.(p) Resultado 

Dimensiones del 

Marketing 

Interno 

Desarrollo 0,480** 0,000 Significativa 

Contratación de los empleados     0,180 0,161 No significativa 

Adecuación al trabajo 0,638** 0,000 Significativa 

Comunicación interna 0,450** 0,000 Significativa 

    Fuente: base de datos del instrumento de medición. 

Análisis- En la tabla 6 al realizar la prueba de correlación de rho spearman se pudo observar 

que en la dimensión desarrollo (p=0.000) (r = 0.480), adecuación al trabajo (r = 0.638) 

(p=0.000) y comunicación interna (p=0.000) (r = 0.450) del marketing interno existe una 

relación directa, significativa (p<.05) y en grado moderado con el compromiso organizacional 

de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C.; no obstante a diferencia de ello en 

la dimensión contratación de los empleados del marketing interno no se da una relación 

significativamente (p=0.161) con el compromiso organizacional de los colaboradores. 

Por tanto el valor de significancia de la relación de las dimensiones desarrollo, adecuación al 

trabajo y comunicación interna con el compromiso organizacional, fue inferior al nivel 

planteado (p=0.000<0.05), lo que lleva a aceptar las hipótesis específicas de estudio de 

estas dimensiones señaladas; afirmando así que la relación de estas con la variable 

compromiso organizacional es directa y significativa. 

Por otro lado el resultado de esta tabla también revela, con respecto a la dimensión 

contratación de los empleados y su relación con el compromiso organizacional, que el valor 

de significancia fue superior al nivel planteado (p=0.161>0.05), por lo que la hipótesis 

específica respecto a esta dimensión se rechaza debido a que esta no tiene un relación 

significativa con el compromiso organizacional. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

Los resultados de la investigación en la Tabla 01, revelan que el Marketing Interno se 

relaciona directa, significativamente (p<.05) y en grado moderado (r = 0, 631) con el 

compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C. 

Aceptándose así la hipótesis de estudio. Lo cual nos está indicando que en la medida que se 

mejore el marketing interno, mejorará el compromiso organizacional. Por ello estos resultados 

coinciden con lo señalado con Berry (citado en Alba, 2013) donde indica que el esfuerzo que 

realice esta empresa por atender las necesidades de sus colaboradores; en cuanto a desarrollo, 

contratación de empleados, adecuación al trabajo y comunicación interna, mejorará el 

compromiso laboral. Es por ese motivo que Hogg, 1996 (citado en Warraich, y Khurram, 

2016) considera al marketing interno como un instrumento para mejorar el compromiso 

organizacional en los colaboradores, al igual que Souchon y Lings (2001) tras su investigación 

recomendaron que, se debe adoptar un adecuado enfoque de marketing interno.  

Además los resultados de esta investigación son corroborados con los antecedentes 

referenciados en esta investigación, teniendo así a Shamsi (2016) quién demuestra que la 

relación entre el marketing interno y compromiso organizacional en el sector servicio, es 

directa y significativo (r = 0,78); del mismo modo que Fuentes (2015) en su investigación 

concluye que existe una asociación positiva y significativa (r= 0,660) entre estas variables. 

Otro de los objetivos planteados fue identificar el nivel de marketing interno, 

encontrándose de acuerdo a la Figura 01, que un 42,0% de colaboradores tienen un nivel de 

marketing interno regular, seguido de un 32,2% que lo califica como eficiente y un 25,8% que 

considera como ineficiente el nivel de marketing en la empresa de estudio. Este resultado nos 

indica que la organización en su mayoría, se caracteriza por un nivel de marketing interno 

regular, lo que demuestra que los colaboradores no logran percibir de forma significativa las 

acciones de marketing interno, que aplica la gestión de recursos humanos de la  empresa 

CONSERTEL S.A.C., pues no sienten la total satisfacción de sus necesidades y de acuerdo 

con la teoría de Mendoza, Hernández y Tabernero (2011) el objetivo del marketing interno 
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debe ser entender y atender estas necesidades, a fin de transformarlos en ventajas y 

oportunidades. 

Por ello frente a estos resultados la revisión literaria de Sanchez y Miranda (2009) 

explica que es momento de que las empresas, que deseen ser competitivas acojan una 

adecuada orientación hacia el cliente interno y satisfacción a sus necesidades. 

Coincidentemente con lo encontrado en esta investigación, el estudio realizado por Espejo 

(2017) también muestra un mayor porcentaje (66.9%) en el nivel regular. 

Respecto al nivel de compromiso organizacional en la empresa COMSERTEL S.A.C, la 

Figura 02, indica que un 58,1% de los colaboradores tienen un nivel promedio de 

compromiso, seguido de un 22,6% en nivel alto y un 19,3% de colaboradores con un 

compromiso bajo. Lo que indica que el mayor porcentaje de empleados de la empresa se halla 

en un nivel promedio, resultados que concuerda en lo señalado por Mowday et. al (citado por 

Cortina, 2014) que esto demuestra que el involucramiento, lealtad, deseo, necesidad, 

disposición y voluntad de los empleados hacia la empresa COMSERTEL S.A.C no es alto, 

debido a que según Berry (citado en Alba, 2013)  si el personal de la empresa  no percibe el 

esfuerzo de la organización por conocer y atender sus necesidades, este no desarrollará un alto 

compromiso organizacional. Es necesario señalar que al igual que en esta investigación, el 

estudio de Espejo (2017), también obtuvo como resultado un mayor porcentaje (85,7%) en el 

nivel promedio del compromiso organizacional. 

Finalmente, al determinar la correlación entre las dimensiones del marketing interno con 

el compromiso organizacional, los resultados de la Tabla 05 demostraron en la presente 

investigación, que existe relación directa y significativa (p<.05) entre las dimensiones del 

marketing interno; desarrollo(r= 0,480), adecuación al trabajo(r=0,638) y comunicación 

interna (r=0,450); con el compromiso organizacional; por tanto,  estos resultados concuerdan 

con la teoría de  a Gronroos (ciatdo en Lozano2016), pues en la medida en que la empresa 

brinde; capacitaciones, fortalezca la formación y desarrolle las habilidades de sus 

colaboradores, a su vez realice acciones para adecuar la motivación así como la habilidad de 

cada colaborador a su trabajo a desempeñar, así también tome acciones para socializar con 

todos los empleados la información relevante correspondiente a los objetivos, resultados 
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obtenidos, valores, cultura y cambios; incrementará el compromiso organizacional en la 

empresa COMSERTEL S.A.C. 

Cabe señalar que en lo referente a la dimensión contratación de empleados del marketing 

interno, no existe una correlación directa (r=0,180) y significativa (p=0,161) con el 

compromiso hacia la empresa de estudio, debido a que en la medida en que la empresa realice 

un proceso de reclutamiento, selección y contratación dedicado y efectivo como señala 

Zegarra (2014),  a fin de obtener colaboradores con buena disposición y que brinden un buen 

servicio al cliente; no incrementará de forma significativa el compromiso organizacional en la 

empresa COMSERTEL S.A.C. Es así que los resultados de la Tabla 05 difiere de los 

resultados de la investigación de Espejo (2017) en el que la dimensión contratación de 

empleados obtienen una correlación significativa (r =0,192) (p= 0,001). 
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V. CONCLUSIONES 

 

Primera: Se concluye tras la prueba de correlación de rho Spearman, que el marketing interno 

se relaciona directa, significativamente (p<.05) y en grado moderado (r = 0, 631) con el 

compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa en estudio; por tanto en 

la medida en que se mejore el marketing interno, mejorará el compromiso 

organizacional, por lo que se determina que para mejorar el compromiso de los 

colaboradores, el sistema de gestión de recursos humanos de la empresa COMSERTEL 

S.A.C., debe diseñar un enfoque de marketing interno que atienda y satisfaga las 

necesidades del colaborador. 

Segunda: Existe un nivel regular de marketing interno para el 42,0% de los colaborados (cifra 

mayoritaria), por lo que se concluye que en gran medida los colaboradores no perciben 

una total satisfacción de sus necesidades a través de las acciones de marketing interno, 

que aplica la empresa CONSERTEL S.A.C. 

Tercera: Existe un nivel promedio de compromiso organizacional en el 58,1% de los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., cifra que corresponde al mayor 

porcentaje de la población de estudio, por lo que se concluye que los colaboradores no 

han logrado desarrollar un compromiso organizacional alto, debido a que estos no 

percibe un nivel alto de marketing interno, en el que la organización se esfuerce por 

atender sus necesidades, desarrolle su motivación, intervención y orgullo de 

pertenencia hacia la empresa COMSERTEL S.A.C. 

Cuarta: Se determinó una relación directa, significativa (p=0,000)  y en gado moderado entre 

las dimensiones del marketing interno; desarrollo(r= 0,480), adecuación al 

trabajo(r=0,638) y comunicación interna (r= 0,450); con el compromiso organizacional 

de los colaboradores de la empresa en estudio, a diferencia de la dimensión 

contratación de empleados (r=0,180) (p=0,161), que no se relaciona directa y 

significativamente con el compromiso organizacional, por lo que se concluye que en la 

medida en que la gestión de recursos humanos de la empresa CONSERTEL S.A.C. 

realice acciones que adecuen las habilidades de los empleados a las funciones,  
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fortalezca su formación y se socialice la información relevante con estos, mejorará 

directa y significativamente el compromiso organizacional en la empresa; no obstante 

en la medida en que se realice un proceso de contratación, dedicado y efectivo no 

mejorará de forma significativa el compromiso organizacional en la empresa 

COMSERTEL S.A.C. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Primara: Se recomienda a los directivos de la empresa COMSERTEL S.A.C, mejorar la 

gestión de recursos humanos, con acciones estratégicas significativas para el personal, 

desde una perspectiva de marketing interno, que comprenda las necesidades del 

colaborador, desarrolle su motivación, intervención y orgullo de pertenencia hacia la 

empresa, con el propósito de mejorar el nivel de compromiso organizacional en sus 

colaboradores. 

Segunda: Por ello frente a la perspectiva de un nivel regular de marketing interno, por parte 

de los empleados, se le recomienda al área de gestión de talento humano evaluar  las 

necesidades de sus empleados  y aplicar acciones de marketing interno significativas, 

como inducciones donde se detalla las funciones del empleado, capacitaciones,  

oportunidades de crecimiento y rotación de puesto, programa de incentivos y a la vez 

se comunique la información relevante de la empresa, a fin de que el colaborador 

sienta que la empresa COMSERTEL S.A.C atiende sus las necesidades porque en la 

medida en que los colaboradores perciban un nivel mejorado de marketing interno, 

estos desarrollarán su motivación, intervención y orgullo de pertenencia hacia la 

empresa COMSERTEL S.A.C. mejorando su nivel de compromiso organizacional. 

Informar además a la empresa que un proceso dedicado y efectivo de contratación no 

garantiza de forma directa, de acuerdo a este estudio, un mayor compromiso por parte 

del empleado. 

Tercera: Por otro lado a los futuros investigadores se sugiere realizar estudios que permitan 

determinar qué acciones del marketing interno son más efectivas y con qué dimensión 

del compromiso organizacional se relacionan. Cabe señalar que a pesar que esta 

investigación permitió logar resultados significativos para el sector servicio de las 

telecomunicaciones, sería significativo que futuros investigadores logren realiza este 

estudio en empresas con poblaciones más grandes o a múltiples empresas a fin de que 

se pueda comparar y alcanzar conclusiones que se logren generalizar a diversos 

sectores. 
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Cuarta: Por último se exhorta a las organizaciones que quieran formar planes de marketing 

interno, que no opten por reproducir un plan de otras empresas sin antes haber 

ejecutado un análisis de su mercado interno, con el que puedan distinguir cuáles son las 

necesidades de sus colaboradores, así como que técnicas utilizar, esto debido a las 

diferentes culturas empresariales que existen. 
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Capacitació

n 

2. La empresa brinda información, respecto a los 

clientes potenciales. 

1. La empresa se preocupa en brindarme 

capacitaciones para el correcto desarrollo de mis 

sus funciones. 

Conocimien

to 

3.- La empresa brinda información y asesoría de 

los servicios brindados a los clientes. 

Contrat

ación de 

los 

emplead

os 

Claridad en 

contratos 

5. La empresa detalla de manera clara y precisa 

las funciones del puesto requerido durante el 

proceso de reclutamiento. 

6. Los nuevos empleados reciben una inducción 

por parte del área de recursos humanos. 

Remuneraci

ón 

7. La remuneración obtenida es acorde al 

mercado. 

Pagos 

extras 

8. La empresa cuenta con un programa de 

incentivos y motivaciones.  

9. La empresa brinda algún reconocimiento por 

objetivos logrados. 

Adecua

ción al  

Trabajo 

Cambio de 

función 

10. La empresa me brinda la oportunidad de 

solicitar la rotación de puesto. 

Libertad 

de decisión 

12. Tengo la libertad para tomar decisiones 

referentes al desarrollo de mis funciones. 

Atención de 

necesidades 

11. La empresa se preocupa en asignar  las  

funciones  de acuerdo con las habilidades de cada 

uno de los empleados. 

13. El departamento de recursos humanos se 

preocupa por cada uno de los colaboradores y sus 

necesidades.  

Comuni

cación 

Interna 

Conocer 

resultados 

15. La empresa mensualmente emite un informe 

del desempeño de nuestro trabajo. 

17.  La empresa da a conocer los resultados 

obtenidos mensualmente. 

20. Tengo conocimiento de las actividades que se 

realizan en la empresa. 
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- Determinar la 

relación entre 

las dimensiones; 

desarrollo, 

contratación de 

los empleados, 

adecuación al 

trabajo y la 

comunicación 

interna, del 

marketing 

interno; con el 

compromiso 

organizacional 

de los 

colaboradores 

de la empresa 

COMSERTEL 

S.A.C., 

Chimbote – 

2019. 

 

 

de la empresa 

COMSERTEL 

S.A.C., Chimbote - 

2019.  

 

-La dimensión 

adecuación al 

trabajo del 

marketing interno 

se relaciona directa 

y 

significativamente 

con el compromiso 

organizacional de 

los colaboradores 

de la empresa 

COMSERTEL 

S.A.C., Chimbote - 

2019.  

 

-La dimensión 

comunicación 

interna del 

marketing interno 

se relaciona directa 

y 

significativamente 

con el compromiso 

organizacional de 

los colaboradores 

de la empresa 

COMSERTEL 

S.A.C., Chimbote - 

2019.  

Valores 18. Conozco los valores de mi empresa.  

En donde: 

Ox: Marketing 

Interno 

M :  62 colaboradores 

de la empresa 

COMSERTEL 

S.A.C. 

r: Relación 

Oy: Compromiso 

organizacional 

Cambios 16. En esta empresa mis necesidades son tomadas 

en cuenta y esto permite mi crecimiento laboral y 

profesional. 

19. Los cambios que van a ocurrir en la empresa 

son comunicados previamente. 

21. El lanzamiento de nuevos servicios se da a 

conocer a los trabajadores y posteriormente a los 

clientes. 

22. La empresa socializa con los trabajadores las 

nuevas promociones de sus servicios antes de ser 

publicado.  

Objetivos 14. Conozco las metas y objetivos trazados por la 

empresa. 

COM

PRO

MISO 

ORG

ANIZ

ACIO

NAL 

Compro

miso 

Afectiv

o 

Integración 

emocional 

3. Trabajar en esta empresa significa mucho para 

mí. 

5. Estoy orgulloso de trabajar en esta empresa 

6. Me identifico con los valores de la empresa. 

Sentimiento 

de 

pertenencia 

1. Me gustaría continuar el resto de mi vida 

laboral en esta empresa. 

2. Realmente siento como si los problemas de 

esta empresa, fueran mis propios       problemas. 

4. En esta empresa me siento como en familia. 

7. Me siento parte de esta empresa. 

Compro

miso 

normati

vo 

Lealtad 9. Creo que debo mucho a esta empresa. 

10. Siento que la empresa donde trabajo merece 

mi lealtad. 

Obligación 

personal de 

permanenci

a 

8. Aunque fuera ventajoso para mí, yo no siento 

que sea correcto renunciar ahora. 

11. Siento la obligación de seguir trabajando para 

esta empresa. 

12. Me sentiría culpable si en este momento 

dejara la empresa. 

13. Siento que tengo una obligación con el 

personal de la empresa, por eso no podría irme. 

Compro

miso 

Continu

o 

Permanenci

a, 

14. Si continúo en esta empresa es porque en otra 

no tendría las mismas ventajas y beneficios que 

me brindan aquí. 

15. Aunque quisiera sería muy difícil para mí, 

dejar este trabajo ahora mismo. 

21. Podría dejar este trabajo, aunque no tenga otra 



 

48 
 

oportunidad laboral. 

Interés 

económico 

17. Si en este momento decidiera dejar esta 

empresa muchas cosas en mi vida personal se 

verían interrumpidas. 

18. Abandonaría la empresa por una mejor 

propuesta salarial. 

20. En este momento trabajo en esta empresa solo 

por beneficio económico.  

Opciones 

laborales 

16. Una de las desventajas de dejar esta empresa 

es que hay pocas posibilidades de encontrar otro 

empleo. 

19. Creo que si dejara esta empresa no tendría 

muchas opciones de encontrar otro trabajo. 
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ANEXO 2: Instrumentos  

 

   CUESTIONARIO MARKETING INTERNO 

 
   I.DATOS DEMOGRÁFICOS: 

   Género: 1) Masculino ( )   2) Femenino ( ) 

   Edad: ______   Tiempo de servicio: _____   Grado de instrucción: _______ 

   Estado Civil: 1) Sin unión ( ) 2) Con unión ( ) 

II. INSTRUCCIONES: A continuación, se presenta una serie de frases que permiten hacer una descripción de cómo 

percibe a la empresa en la que trabaja. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible, de acuerdo con su forma 

de pensar o actuar. 

Marque solo una alternativa con un aspa (X), según cree conveniente, no existe respuestas correctas ni incorrectas, lo que 

queremos conocer es su apreciación personal, para ello utilice la siguiente escala: 

 

 

 

ENUNCIADOS 1 2 3 4 5 

1. La empresa se preocupa en brindarme capacitaciones para el correcto desarrollo de mis sus 

funciones. 
          

2. La empresa brinda información, respecto a los clientes potenciales.           

3.- La empresa brinda información y asesoría de los servicios brindados a los clientes.           

4. El puesto que desempeño me permite adquirir nuevos conocimientos y especializarme.           

5. La empresa detalla de manera clara y precisa las funciones del puesto requerido durante el 

proceso de reclutamiento. 
          

6. Los nuevos empleados reciben una inducción por parte del área de recursos humanos.           

7. La remuneración obtenida es acorde al mercado.           

8. La empresa cuenta con un programa de incentivos y motivaciones.            

9. La empresa brinda algún reconocimiento por objetivos logrados. 

 
          

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 
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10. La empresa me brinda la oportunidad de solicitar la rotación de puesto.           

11. La empresa se preocupa en asignar las funciones de acuerdo con las habilidades de cada uno de 

los empleados. 
          

12. Tengo la libertad para tomar decisiones referentes al desarrollo de mis funciones.           

13. El departamento de recursos humanos se preocupa por cada uno de los colaboradores y sus 

necesidades.  
          

14. Conozco las metas y objetivos trazados por la empresa.           

15. La empresa mensualmente emite un informe del desempeño de nuestro trabajo.           

16. En esta empresa mis necesidades son tomadas en cuenta y esto permite mi crecimiento laboral y 

profesional. 
          

17.  La empresa da a conocer los resultados obtenidos mensualmente.           

18. Conozco los valores de mi empresa.           

19. Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados previamente. 

 

 

          

20. Tengo conocimiento de las actividades que se realizan en la empresa.           

21. El lanzamiento de nuevos servicios se da a conocer a los trabajadores y posteriormente a los 

clientes. 
          

22. La empresa socializa con los trabajadores las nuevas promociones de sus servicios antes de ser 

publicado.  
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   ESCALA COMPROMISO ORGANIZACIONAL 
 

   I.DATOS DEMOGRÁFICOS: 

   Género: 1) Masculino ( )   2) Femenino ( ) 

   Edad: ______   Tiempo de servicio: _____   Grado de instrucción: _______ 

   Estado Civil: 1) Sin unión ( ) 2) Con unión ( ) 

II. INSTRUCCIONES: Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que permiten hacer una 

descripción de cómo se siente en su trabajo.  Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible, de acuerdo con su 

forma de pensar o actuar.  

Marque solo una alternativa con un aspa (X), según cree conveniente, no existe respuestas correctas ni incorrectas, lo que 

queremos conocer es su apreciación personal, para ello utilice la siguiente escala: 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 
 

 

ENUNCIADOS 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría continuar el resto de mi vida laboral en esta empresa.      

2. Realmente siento como si los problemas de esta empresa, fueran mis propios     

problemas. 

     

3. Trabajar en esta empresa significa mucho para mí.      

4. En esta empresa me siento como en familia.      

5. Estoy orgulloso de trabajar en esta empresa      

6. Me identifico con los valores de la empresa.      

7. Me siento parte de esta empresa.      

8. Aunque fuera ventajoso para mí, yo no siento que sea correcto renunciar ahora.      

9. Creo que debo mucho a esta empresa.      

10. Siento que la empresa donde trabajo merece mi lealtad.      

11. Siento la obligación de seguir trabajando para esta empresa.      

12. Me sentiría culpable si en este momento dejara la empresa.      

13. Siento que tengo una obligación con el personal de la empresa, por eso no podría irme.      

14. Si continúo en esta empresa es porque en otra no tendría las mismas ventajas  

        y beneficios que me brindan aquí. 

     

15. Aunque quisiera sería muy difícil para mí, dejar este trabajo ahora mismo.      

16. Una de las desventajas de dejar esta empresa es que hay pocas posibilidades de 

encontrar otro empleo. 

     

17. Si en este momento decidiera dejar esta empresa muchas cosas en mi vida personal se 

verían interrumpidas. 

     

18. Abandonaría la empresa por una mejor propuesta salarial.      

19. Creo que si dejara esta empresa no tendría muchas opciones de encontrar otro trabajo.      

20. En este momento trabajo en esta empresa solo por beneficio económico.  

 

     

21. Podría dejar este trabajo, aunque no tenga otra oportunidad laboral.      
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Anexo 3: Validez y confiabilidad 

 
                                       VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO MARKETING INTERNO 
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   VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO ESCALA COMPROMISO  

ORGANIZACIONAL 
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66 
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  ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

PARA MEDIR EL MARKETING INTERNO  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,964 22 

 

Estadísticos total-elemento 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

La empresa se preocupa en brindarme 

capacitaciones para el correcto desarrollo 

de mis sus funciones. 

74,67 263,952 ,620 ,964 

2. La empresa brinda información, 

respecto a los clientes potenciales. 

75,13 269,267 ,607 ,964 

3.- La empresa brinda información y 

asesoría de los servicios brindados a los 

clientes. 

74,60 261,114 ,845 ,961 

4. El puesto que desempeño me permite 

adquirir nuevos conocimientos y 

especializarme. 

74,80 262,029 ,829 ,961 

5. La empresa detalla de manera clara y 

precisa las funciones del puesto requerido 

durante el proceso de reclutamiento. 

74,73 273,638 ,568 ,964 

6. Los nuevos empleados reciben una 

inducción por parte del área de recursos 

humanos. 

74,73 258,781 ,865 ,961 

7. La remuneración obtenida es acorde al 

mercado. 

74,87 264,838 ,810 ,961 

8. La empresa cuenta con un programa de 

incentivos y motivaciones. 

74,47 263,695 ,780 ,962 

9. La empresa brinda algún reconocimiento 

por objetivos logrados. 

74,67 264,524 ,747 ,962 

10. La empresa me brinda la oportunidad 

de solicitar la rotación de puesto. 

74,87 274,838 ,503 ,964 

11. La empresa se preocupa en asignar las 

funciones  de acuerdo con las habilidades 

de cada uno de los empleados. 

74,60 276,257 ,527 ,964 
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12. Tengo la libertad para tomar decisiones 

referentes al desarrollo de mis funciones. 

74,33 272,810 ,687 ,963 

13. El departamento de recursos humanos 

se preocupa por cada uno de los 

colaboradores y sus necesidades. 

74,60 274,257 ,658 ,963 

14. Conozco las metas y objetivos trazados 

por la empresa. 

74,13 270,838 ,703 ,962 

15. La empresa mensualmente emite un 

informe del desempeño de nuestro trabajo. 

74,53 268,552 ,796 ,962 

16. En esta empresa mis necesidades son 

tomadas en cuenta y esto permite mi 

crecimiento laboral y profesional. 

74,67 269,238 ,767 ,962 

17.  La empresa da a conocer los 

resultados obtenidos mensualmente. 

74,27 274,638 ,644 ,963 

18. Conozco los valores de mi empresa. 74,60 260,257 ,870 ,961 

19. Los cambios que van a ocurrir en la 

empresa son comunicados previamente. 

74,27 268,495 ,793 ,962 

20. Tengo conocimiento de las actividades 

que se realizan en la empresa. 

74,33 266,095 ,851 ,961 

21. El lanzamiento de nuevos servicios se 

da a conocer a los trabajadores y 

posteriormente a los clientes. 

74,40 263,829 ,841 ,961 

22. La empresa socializa con los 

trabajadores las nuevas promociones de 

sus servicios antes de ser publicado. 

74,53 263,981 ,765 ,962 

 
Análisis e de la confiabilidad: 

La fiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el MARKETING INTERNO 

de los colaboradores de la empresa COMSERTEL, que determina la consistencia interna de los 

ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algún ítem tiene un 

mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una 

muestra piloto de 15 colaboradores con características similares a la muestra, obtuvo un coeficiente 

de confiabilidad de r = 0. 964 y una Correlación de Pearson máxima de aporte de cada ítem con el 

total de r = 0.870, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE 

CONFIABLE. 
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  ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

PARA MEDIR EL COMPROMISO ORGANIZACIONAL  

 

 

 

Estadísticos total-elemento 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se ha 

suprimido 

1. Me gustaría continuar el resto de mi vida 

laboral en esta empresa. 

62,73 138,495 ,277 ,915 

2. Realmente siento  como si los problemas de 

esta empresa, fueran mis propios  problemas. 

62,07 129,924 ,705 ,904 

3. Trabajar en esta empresa significa mucho 

para mí. 

61,67 131,238 ,691 ,905 

4. En esta empresa me siento como en familia. 61,40 128,829 ,805 ,902 

5. Estoy orgulloso de trabajar en esta empresa 61,53 130,267 ,726 ,904 

6. Me identifico con los valores de la empresa. 61,53 133,267 ,640 ,906 

7. Me siento parte de esta empresa. 61,53 125,838 ,760 ,903 

8. Aunque fuera ventajoso para mí, yo no 

siento que sea correcto renunciar ahora. 

61,87 136,838 ,402 ,911 

9. Creo que debo mucho a esta empresa. 62,00 141,143 ,255 ,914 

10. Siento que la empresa donde trabajo 

merece mi lealtad. 

61,20 130,029 ,716 ,904 

11. Siento la obligación de seguir trabajando 

para esta empresa. 

62,13 141,981 ,182 ,915 

12. Me sentiría culpable si en este momento 

dejara la empresa. 

62,00 135,857 ,493 ,909 

13. Siento que tengo una obligación con el 

personal de la empresa, por eso no  podría 

irme. 

62,13 132,410 ,487 ,910 

14. Si continúo en esta empresa es porque en 

otra no tendría las mismas ventajas   y 

beneficio que me brindan aquí. 

61,73 123,924 ,727 ,903 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,912 21 
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15. Aunque quisiera sería muy difícil para mí, 

dejar este trabajo ahora mismo. 

62,40 123,971 ,902 ,899 

16. Una de las desventajas de dejar esta 

empresa es que hay pocas posibilidades de 

encontrar otro empleo. 

61,93 131,924 ,609 ,907 

17. Si en este momento decidiera dejar esta 

empresa muchas cosas en mi vida personal se 

verían interrumpidas. 

62,20 131,743 ,538 ,909 

18. Abandonaría la empresa por una mejor 

propuesta salarial. 

61,00 133,857 ,540 ,908 

19. Creo que si dejara esta empresa no tendría 

muchas opciones de encontrar otro trabajo. 

62,47 136,695 ,520 ,909 

20. En este momento trabajo en esta empresa 

solo por beneficio económico. 

61,80 142,600 ,143 ,916 

21. Podría dejar este trabajo, aunque no tenga 

otra oportunidad laboral. 

62,67 137,810 ,363 ,912 

 

Análisis e de la confiabilidad: 

La fiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el COMPROMISO 

ORGANIZACIONAL de los colaboradores de la empresa COMSERTEL, que determina la 

consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar 

si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y 

aplicado a una muestra piloto de 15 colaboradores con características similares a la muestra, obtuvo 

un coeficiente de confiabilidad de r = 0.912 y una Correlación de Pearson máxima de aporte de 

cada ítem con el total de r = 0.902, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es 

SIGNIFICATIVAMENTE CONFIABLE. 
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ANEXO 4: Base de datos 

 

ITEM´S
GENEROESTADO_CIVILGRADO_INSTRUCCIÓNEDAD EDAD]_RANGOSTIEMPO_SERVICIOM1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 M21 M22

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19 C20 C21
S_D1_

MI

S_D2_

MI

S_D3_

MI

S_D4_

MI

S_D1_

CO

S_D2_

CO

S_D3_

CO

S_MKTINGS_CORG
NIVELES_MKTINGNIVELES_CORGNIV_D1MINIV_D2MINIV_D3MINIV_D4MINIV_D1CONIV_D2CONIV_D3CO

1 1 1 2 22 2 2 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 2 2 2 17 16 14 31 24 20 21 78 65 1 1 2 1 2 2 1 1 1

2 1 2 3 43 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 14 20 16 42 28 24 30 92 82 3 2 2 2 2 3 2 2 2

3 2 1 3 25 2 1 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 13 22 15 36 28 24 29 86 81 2 2 1 3 2 2 2 2 2

4 1 2 2 33 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 20 19 18 37 31 25 36 94 92 3 3 3 2 3 2 3 2 3

5 1 2 4 41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 20 16 36 28 24 29 88 81 2 2 2 2 2 2 2 2 2

6 2 1 3 21 2 1 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 2 2 2 13 22 15 36 24 20 21 86 65 2 1 1 3 2 2 1 1 1

7 1 2 4 43 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 20 19 18 37 31 25 36 94 92 3 3 3 2 3 2 3 2 3

8 1 2 2 50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 16 20 16 36 27 24 27 88 78 2 2 2 2 2 2 2 2 2

9 2 1 2 20 1 1 5 3 4 4 5 3 3 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 18 17 30 28 24 29 81 81 2 2 2 2 3 1 2 2 2

10 1 1 2 25 2 1 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 16 18 16 34 28 24 30 84 82 2 2 2 2 2 2 2 2 2

11 2 1 2 19 1 1 4 3 4 3 2 3 2 3 2 4 2 4 4 3 4 2 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 12 14 26 28 24 29 66 81 1 2 2 1 2 1 2 2 2

12 1 2 2 23 3 3 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 13 22 15 36 28 24 29 86 81 2 2 1 3 2 2 2 2 2

13 1 2 3 35 3 1 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

14 1 1 2 19 1 1 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 17 16 14 31 24 20 27 78 71 1 1 2 1 2 2 1 1 2

15 2 1 2 19 1 1 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 2 2 2 16 18 16 34 24 20 23 84 67 2 1 2 2 2 2 1 1 1

16 1 1 2 20 1 1 4 4 3 3 4 2 2 2 2 3 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 14 12 12 30 24 19 24 68 67 1 1 2 1 2 1 1 1 1

17 1 2 2 31 3 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

18 1 2 2 37 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 40 28 24 29 90 81 2 2 2 2 2 3 2 2 2

19 1 1 2 43 4 2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 2 2 2 15 19 16 36 24 20 21 86 65 2 1 2 2 2 2 1 1 1

20 1 2 2 29 3 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

21 1 2 2 34 3 2 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 18 16 32 28 24 29 82 81 2 2 2 2 2 2 2 2 2

22 1 2 2 26 3 2 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 13 22 15 36 27 24 27 86 78 2 2 1 3 2 2 2 2 2

23 1 2 2 34 3 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 20 19 18 37 30 24 36 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

24 1 2 2 42 4 3 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 17 16 14 31 28 24 29 78 81 1 2 2 1 2 2 2 2 2

25 1 2 3 37 4 3 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 13 22 15 36 28 24 30 86 82 2 2 1 3 2 2 2 2 2

26 2 2 2 29 3 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 41 28 24 29 91 81 2 2 2 2 2 3 2 2 2

27 2 1 2 19 1 1 4 3 4 3 2 3 2 3 2 4 2 4 4 3 4 2 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 12 14 26 28 24 29 66 81 1 2 2 1 2 1 2 2 2

28 2 2 2 35 3 2 4 4 3 3 4 2 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 14 15 34 28 24 29 77 81 1 2 2 1 2 2 2 2 2

29 1 2 2 26 3 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 26 35 94 91 3 3 3 2 3 2 3 3 3

30 1 2 2 32 3 2 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 42 28 24 29 92 81 3 2 2 2 2 3 2 2 2

31 2 2 3 28 3 1 5 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 15 15 28 28 24 29 74 81 1 2 2 1 2 1 2 2 2

32 2 1 3 22 2 1 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 20 19 18 37 24 19 24 94 67 3 1 3 2 3 2 1 1 1

33 1 2 2 33 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

34 1 2 2 34 3 1 5 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 16 15 15 28 24 19 24 74 67 1 1 2 1 2 1 1 1 1

35 2 1 2 50 4 3 4 4 3 3 4 2 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 14 14 15 34 27 24 27 77 78 1 2 2 1 2 2 2 2 2

36 2 1 3 21 2 1 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 20 19 18 37 28 24 29 94 81 3 2 3 2 3 2 2 2 2

37 1 2 3 47 4 2 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 14 20 16 38 27 24 27 88 78 2 2 2 2 2 2 2 2 2

38 1 2 3 35 3 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 42 28 24 29 92 81 3 2 2 2 2 3 2 2 2

39 1 2 2 39 4 3 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 18 16 34 28 24 29 84 81 2 2 2 2 2 2 2 2 2

40 1 2 2 39 4 3 3 3 2 3 2 5 5 4 5 3 2 2 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 11 21 11 39 28 24 29 82 81 2 2 1 2 1 3 2 2 2

41 1 2 3 48 4 3 4 4 3 3 4 2 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 14 15 34 28 24 29 77 81 1 2 2 1 2 2 2 2 2

42 1 2 3 33 3 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

43 1 2 3 29 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 20 19 18 37 31 25 36 94 92 3 3 3 2 3 2 3 2 3

44 2 1 3 30 3 2 4 3 4 3 2 3 2 3 2 4 2 4 4 3 4 2 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 2 3 4 4 4 4 3 3 14 12 14 26 28 19 27 66 74 1 2 2 1 2 1 2 1 2

45 1 1 2 21 2 1 4 3 4 3 2 3 2 3 2 4 2 4 4 3 4 2 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 14 12 14 26 24 19 24 66 67 1 1 2 1 2 1 1 1 1

46 1 2 3 48 4 3 4 4 3 3 4 2 4 3 3 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 14 16 19 36 28 24 30 85 82 2 2 2 1 3 2 2 2 2

47 1 1 3 28 3 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 4 2 4 4 3 4 2 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 12 14 26 28 24 29 66 81 1 2 2 1 2 1 2 2 2

48 1 2 2 44 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 42 28 24 29 92 81 3 2 2 2 2 3 2 2 2

49 1 2 3 46 4 2 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 16 18 16 34 28 24 30 84 82 2 2 2 2 2 2 2 2 2

50 2 1 3 25 2 1 5 5 5 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 19 18 12 32 24 21 29 81 74 2 2 3 2 2 2 1 1 2

51 2 1 2 19 1 1 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 2 2 2 15 19 16 36 24 20 21 86 65 2 1 2 2 2 2 1 1 1

52 1 2 2 51 4 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

53 2 2 2 39 4 2 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 18 16 32 28 24 29 82 81 2 2 2 2 2 2 2 2 2

54 1 2 3 30 3 2 3 2 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 13 22 15 36 27 24 27 86 78 2 2 1 3 2 2 2 2 2

55 1 2 2 49 4 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 20 19 18 37 30 24 36 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

56 1 2 2 46 4 3 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 17 16 14 31 28 24 29 78 81 1 2 2 1 2 2 2 2 2

57 1 1 4 21 2 2 4 4 3 3 4 2 2 2 2 3 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 14 12 12 30 24 19 24 68 67 1 1 2 1 2 1 1 1 1

58 1 2 2 29 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

59 1 2 2 51 4 2 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 14 20 16 40 28 24 29 90 81 2 2 2 2 2 3 2 2 2

60 2 1 3 25 2 1 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 2 2 2 15 19 16 36 24 20 21 86 65 2 1 2 2 2 2 1 1 1

61 1 2 2 41 4 2 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 20 19 18 37 30 25 35 94 90 3 3 3 2 3 2 3 2 3

62 1 2 4 55 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 16 18 16 32 28 24 29 82 81 2 2 2 2 2 2 2 2 2
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PROM 16 18 16 35 28 23 29 85 80

DESV 2.622 2.845 1.762 4.144 2.099 2.003 4.177 8.699 7.94

CORTE 1 14 16 15 32 26 22 26 78 74

CORTE 2 18 20 17 38 29 25 32 91 86
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ANEXO 5: Constancia emitida por la/s institución/es que autoriza/n la realización de la 

                Investigación 
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ANEXO 6 

ARTÍCULO CIENTÍFICO 

1. TÍTULO 

Marketing interno y compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C, Chimbote – 2019 

2. AUTORA 

Br. Puente Isla Stephany Milagros Stephan.y1780@gmail.com 

Universidad César Vallejo de Chimbote. Perú. 

3. RESUMEN 

La presente investigación Marketing interno y compromiso organizacional en los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C, Chimbote – 2019, tiene como 

objetivo determinar la relación que existe entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional en la empresa COMSERTEL S.A.C. El método de investigación 

utilizado es cuantitativo correlacional no experimental, el cual se aplicó sobre una 

muestra constituida por 62 colaboradores, a quienes se les aplico dos instrumentos 

validados por expertos, con una confiabilidad de 0.964 para marketing interno y 0.912 

para la escala de compromiso organizacional. Los resultados, permitieron concluir que 

existe una relación directa, significativa con un p valor de 0,000 (p<05) y moderada 

(r=0.631) entre el marketing interno y el compromiso organizacional.  

4. PALABRAS CLAVE 

Marketing interno, compromiso, cliente interno, comunicación interna, gestión 

estratégica. 

5. ABSTRACT 

This research Internal marketing and organizational commitment in the employees of 

the company COMSERTEL S.A.C, Chimbote - 2019, aims to determine the relationship 

between internal marketing and organizational commitment in the company 

COMSERTEL S.A.C. The research method used is quantitative non-experimental 

correlational, which was applied on a sample consisting of 62 collaborators, who were 

applied two instruments validated by experts, with a reliability of 0.964 for internal 

marketing and 0.912 for the scale of organizational commitment. The results allowed us 

to conclude that there is a direct, significant relationship with a value of 0.000 (p <05) 

and moderate (r = 0.631) between internal marketing and organizational commitment. 
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6. KEYWORDS  

Internal marketing, commitment, internal customer, internal communication, strategic 

management. 

7. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la globalización trae consigo cambios tecnológicos, sociales y 

económicos, lo que ha hecho que las organizaciones traten de adaptarse a ello, buscado 

métodos para aumentar la eficiencia de los recursos y la productividad de sus 

empleados. Lo que les ha llevado a darse cuenta cada vez más de la importancia que 

tiene según Mertens, consultor de OIT (citado en Reyes, 2009) que el trabajo debe 

potenciar la calidad de vida laboral de los empleados. Por lo mencionado es que 

empresas internacionales actualmente vienen aplicando acciones de Marketing Interno, 

pues tiene como finalidad entender las necesidades del colaborador, potenciar su calidad 

de vida laboral y desarrollar su motivación, intervención y orgullo de pertenencia hacia 

la empresa. No obstante en el Perú aun no es común encontrar estas acciones dentro de 

todas las empresas, debido a que todavía existen limitantes hacia el crecimiento futuro y 

una mejor calidad de vida laborar, sin embargo ya el 50% de empresarios en el Perú de 

acuerdo a Deloite (2015), señala que se ha convertido en una problemática 

organizacional, la falta de compromiso del colaborador hacia la empresa, pero como 

esperar compromiso, si no se dan las acciones por mejorar la calidad de vida del 

empleado. 

Por lo descrito es que este estudio busca comprobar la relación entre el marketing 

interno y el compromiso organizacional; centrándose en el contexto de una empresa 

representativa de la población local, Concesionaria de Servicios de Telefonía 

(COMSERTEL) S.A.C., que se encuentra dentro del sector servicios, debido a que este 

sector lidera la lista de empresas con mayor rotación de personal (19 %) por la falta de 

compromiso (Diario Gestión, 2018, septiembre 14). 

Ahora bien en la actualidad existen investigaciones a nivel internacional, en función a 

esta problemática descrita, como la de Espejo (2017) Compromiso Organizacional: 

Contribución de una Gestión Estratégica de Recursos Humanos Sobre una Perspectiva 

de Marketing, en la que buscaba identificar la asociación entre el endomarketing y 

compromiso organización organizacional, concluyendo que existe asociación positiva y 

significativa (p<0,05) (r=0,660). Así también a nivel nacional está entre otras la 

investigación de Fuentes (2015), Relación entre Marketing Interno y Compromiso 
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Organizacional del Personal de La Zona Sur De Caja Piura, en la que buscaba 

determinar la relación que existe entre el marketing interno y el compromiso 

organizacional del personal; concluyendo que existe relación (p=0,018) entre el 

marketing interno y el compromiso organizacional del personal de la región sur de Caja 

Piura. 

Además de las diversas investigaciones encontradas, está investigación busco un 

respaldo teórico, que describa, amplíe el conocimiento y ayude a entender las variables 

de estudio. Por ello se tomó en cuenta la perspectiva de diversos autores, como el de 

Espejo (2017) que define al marketing interno como la filosofía empresarial que 

contempla al colaborador como un cliente interno, complementado por Gronroos (1990) 

que lo describe como  la manera de gestionar estratégicamente al personal de la empresa 

a través de una visión de marketing; para los autores Mendoza, Hernández y Tabernero 

(2011), son las acciones para desarrollar, motivar y retener al personal idóneo, 

satisfaciendo sus necesidades, con el fin de convertirlas en ventajas competitivas para la 

empresa; finalmente Urrego (2013) señala que el marketing interno favorece a u mejor 

rendimiento e incremento del compromiso organizacional del empleado. Por su parte 

Bruin, Roberts y  De Meyer (2015) señalaron que el marketing interno involucra tomar 

acciones en las dimensiones como; el desarrollo, que son acciones orientadas a brindar 

nuevos conocimientos a los empleados, capacitar y fortalecer su formación, así como 

desarrollar sus habilidades, y la orientación al cliente,  a fin de tener el personal ideal en 

la empresa, no solo para el desenvolvimiento de su trabajo, sino que a la vez pueda 

adaptarse a los cambios y fortalecer la cultura organizacional; otra dimensión es la de 

contratación de empleados, un proceso dedicado y es el primer paso para conseguir 

colaboradores con disposiciones a  brindar un buen servicio, a través de esta dimensión 

la comunicación de las funciones y objetivos que busca la empresa debe ser claro, pues 

de ser así traerá resultados positivos para la empresa y el trabajador que estará más 

satisfecho con su trabajo; por otro lado la dimensión adecuación al trabajo, a través de 

esta dimensión el trabajador tendrá la oportunidad de laborar y desenvolverse en un 

puesto que responda a sus motivaciones y habilidades, a su vez brinda empoderamiento 

al colaborador a fin de que sea  autosuficiente y tengan libre albedrio, lo que aumentara 

su complacencia al trabajo; finalmente la comunicación interna,  es la dimensión en el 

que la organización toma acciones para socializar con todos los empleados, la 
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información relevante, esto es parte de identificar al colaborador como cliente, 

brindándoles seguridad y evidenciando la preocupación del nivel ejecutivo.  

Por lo anterior Urrego (2013), afirma que el marketing interno genera un valor agregado 

y ventaja competitiva a la empresa, debido a que brinda un aporte hacia el incremento 

del compromiso. Así también Berry (citado en en Alba, 2013) considera que si el 

personal de la empresa percibe el esfuerzo de la organización por conocer y atender sus 

necesidades, este desarrollará un compromiso organizacional. 

Por tanto, Mowday, Steers y Porter (citado en Cortina, 2014) entiende el compromiso 

organizacional como una actitud que se refleja en la buena disposición y voluntad de la 

persona hacia su trabajo, con sentido de lealtad hacia la empresa y de acuerdo a Toro 

(2002), se caracteriza por que el trabajador tenga; una fuerte creencia, aprobación de los 

valores y metas de la organización; el deseo por realizar un esfuerzo considerable en 

favor de esta y por mantenerse como parte de la organización. Así también Betanzos, 

Andrade y Paz (2006) definen al Compromiso Organizacional como el factor 

determinante que influye en la persona para permanecer o no en su puesto trabajo; es 

decir que va a depender de lo identificado que este el empleado y su contribución al 

cumplimiento los objetivos de la empresa. Por su parte el autor Salvador (2004) cita a 

los autores Meyer y Allen (1984), Meyer, Allen y Smith (1993), Meyer, Bobovel y 

Allen (1991), y explica que sus investigaciones, formaron un concepto de compromiso 

que se pronuncia en tres dimensiones: afectivo; de continuidad y normativo; en este 

sentido este modelo el compromiso organizacional conlleva a los empleados a 

identificarse con la organización; a través de un estado psicológico, en el que expresa 

deseo (compromiso afectivo), necesidad (compromiso continuo), y la obligación 

(compromiso normativo) de favorecer y perdurar en la empresa (Gonzalez y Antón 

1995). A su vez estos autores definen a la dimensión compromiso afectivo como el 

deseo de perdurar en la empresa, manteniendo una vinculación de tipo emocional, y el 

origen de esta dimensión según Meyer y Cols, 1993 (citado en Salvador, 2004) recae en 

las condiciones laborales y de satisfacción; por otro lado, la dimensión de compromiso 

de continuidad tiene lugar cuando el trabajador debe permanecer en la empresa porque 

necesita los beneficios aportados por esta, por ello esta dimensión nace en los beneficios 

obtenidos y falta de alternativas; la tercera dimensión, compromiso normativo tiene 

origen en los valores individuales de la persona, pues considera que debe seguir en la 

organización en virtud de que eso es correcto. Estas tres dimensiones de acuerdo con De 
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la Cruz (2017), pueden estar presentes al mismo tiempo, en un mismo colaborador, pero 

en diferentes niveles. Frente a esto Farzad, Nahavandi y Caruana (2008) manifiesta que, 

para lograr el compromiso de los empleados, la aplicación de estrategias de marketing 

interno se considera significativa.   

En este contexto de análisis teórico, estudios referenciados y la realidad problemática 

descrita, es que se planteó el siguiente problema de investigación ¿Cuál es la relación 

entre el marketing interno y el compromiso organizacional en los colaboradores de la 

empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote -2019? 

La justificación e importancia por el cual se desarrolló la investigación recae en su valor 

práctico porque permitió conocer la realidad de la empresa COMSERTEL S.A.C. sobre 

los procesos de gestión de personal (acciones de marketing interno) desde la percepción 

de sus colaboradores y el nivel de compromiso que estos tienen hacia la empresa. 

Además, a través de este diagnóstico, la empresa podría mejorar sus acciones de 

marketing interno, a fin de mejorar el nivel de compromiso en sus colaboradores;  así 

también en cuanto a su relevancia social, se determinó la relación entre el marketing 

interno y el compromiso organizacional en el contexto de una empresa de 

telecomunicaciones representativa de la población local, COMSERTEL S.A.C., que se 

encuentra dentro del sector servicios, el mismo que lidera la lista de empresas con mayo 

falta de compromiso; así también  en el aporte metodológico de esta investigación; los 

instrumentos empleados en esta investigación, fueron fundamentados y validados por lo 

que estos instrumentos se convierten en herramientas útiles para futuras investigaciones 

con el mismo tipo, diseño y variables de la investigación. 

Desde otro ángulo, esta investigación planteó responder el objetivo general trazado 

como; determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional 

en los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. Así como 

a objetivos específicos, entre los cuales se esperó identificar el nivel del marketing 

interno y el nivel del compromiso organizacional en los colaboradores de la empresa 

COMSERTEL S.A.C, Chimbote – 2019. A su vez se buscó determinar la relación entre 

las dimensiones; desarrollo, contratación de los empleados, adecuación al trabajo y la 

comunicación interna, del marketing interno; con el compromiso organizacional de los 

colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 2019. 

En este contexto, el presente estudio planteó como hipótesis general, que el marketing 

interno se relaciona directa y significativamente con el compromiso organizacional de 
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los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote - 2019. Así también 

se plantearon las hipótesis específicas, que señalan que, las dimensiones desarrollo, 

contratación de los empleados, la adecuación al trabajo y la comunicación interna; del 

marketing interno se relacionan directa y significativamente con el compromiso 

organizacional de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C., Chimbote – 

2019, respectivamente. 

8. MÉTODO 

Para el cumplimiento de los propósitos de este estudio se utilizó una investigación de 

enfoque cuantitativo, correlacional basado en un diseño no experimental. 

La muestra del presente estudio estuvo conformada por un total de 62 colaboradores de 

la empresa COMSERTEL S.A.C. La selección de la muestra se realizó utilizando 

criterios de inclusión (con contrato y que laboraron en junio -2019, con más de un año 

de servicio) y de exclusión (los que solo tuvieron contrato hasta mayo-2019). 

Para la obtención de los datos se emplearon dos cuestionarios que fueron adaptados y 

validados por juicio de expertos; uno de ellos es el Cuestionario de Marketing Interno 

(con una confiabilidad de 0.964) en el cual se evaluaron sus cuatro dimensiones a través 

de 22 enunciados, con opciones para responder en escala Likert en rangos de 1 a 5, 

desde un desacuerdo con el mínimo puntaje (1 punto), hasta un totalmente de acuerdo 

que corresponde al puntaje máximo (5 puntos). El segundo instrumento fue la Escala 

Compromiso Organizacional, (confiabilidad de 0.912) consistió en 21 ítems y el tipo de 

respuesta fue de la misma escala del instrumento de Marketing interno. Para la 

ejecución del análisis de los datos de forma sistemática se empleó la estadística 

descriptiva utilizando, el programa excel y el software estadístico SPSS. La manera en 

que se presentaron los datos fue en tablas, figuras y medidas estadísticas (frecuencias, 

porcentajes). Para la estadística inferencial, se requirió la prueba de correlación de Rho 

de Sperman, para contrastar las hipótesis. 

Para el desarrollo de la investigación se escogió la empresa COMSERTEL S.A.C. de la 

ciudad de Chimbote, a la cual se expuso formalmente la investigación, dando a conocer 

las variables a investigar. Luego de adquirir la aprobación por parte de los 

representantes de la empresa, se seleccionó la muestra, de acuerdo a los criterios de 

exclusión. A la muestra de estudio se le explicó el propósito y la metodología, y se 

realizó la aplicación de los instrumentos. Por último, los resultados se tabularon a través 



 

80 
 

 

de Microsft Office Excel, y para su estudio cuantitativo se utilizó el software SPSS 

versión 24, lo que permitió establecer la relación existente de las variables. 

9. RESULTADOS 

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigación, el valor de significancia fue 

menor al nivel planteado (p=0.00<0.05), por lo que se acepta la hipótesis de estudio 

planteada en donde señala que el marketing interno se relaciona (de acuerdo al Rho e 

Sperman) directa y significativamente (r= 0,631**) con el compromiso organizacional 

de los colaboradores de la empresa COMSERTEL S.A.C. 

Respecto a la primera variable se obtuvo que el 42% de los encuestados, indicaron que 

existe un nivel de marketing interno regular, mientras que un 25,8% consideran que el 

nivel de marketing interno es deficiente en la empresa COMSERTEL S.A.C. y con 

respecto a la variable compromiso organizacional se obtuvo que el 58,1% de los 

encuestados, tienen un compromiso organizacional promedio y un 19,3% presentan un 

nivel de compromiso organizacional bajo en la empresa COMSERTEL S.A.C., 

Chimbote – 2019. 

Finalmente se aceptan las hipótesis específicas de estudio respecto a las dimensiones; 

desarrollo (r= 0,480**), adecuación al trabajo (r= 0,638**) y comunicación interna 

(0,450**); afirmando así que la relación de estas con la variable compromiso 

organizacional es directa, significativa (p=0,000) y en grado moderado. No obstante la 

hipótesis específica respecto a esta dimensión contratación de empleados se rechaza 

debido a que esta no tiene una relación significativa (p=0,161) con el compromiso 

organizacional. 

10. DISCUSIÓN 

El estudio muestra  una relación directa, significativa y en grado moderado entre el 

marketing interno y el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa  

COMSERTEL S.A.C.; estos resultados coinciden con lo señalado con Berry (citado en 

Alba, 2013) donde indica que el esfuerzo que realice una empresa por atender las 

necesidades de sus colaboradores, mejorará el compromiso laboral; es por ese motivo 

que Hogg, 1996 (citado en Warraich, y Khurram, 2016) considera al marketing interno 

como un instrumento para mejorar el compromiso organizacional en los colaboradores. 

Además los resultados de esta investigación fueron corroborados con los antecedentes 

referenciados en esta investigación, teniendo así a Shamsi (2016) que en su 
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investigación determinó una relación significativa (r = 0,78  p<0,05)  entre las variables, 

al igual que  Fuentes (2015)  con  r= 0,660  p<0,05. 

Al identificar el nivel de marketing interno, donde se encontró que la organización se 

caracteriza (mayoría) por un nivel de marketing interno regular (42,0%), demostró que 

los colaboradores no logran percibir de forma significativa las acciones de marketing 

interno que aplica la gestión de recursos humanos de la empresa CONSERTEL S.A.C.; 

por tanto no sienten la total satisfacción de sus necesidades y de acuerdo con la teoría de 

Mendoza, Hernández y Tabernero (2011) estas deben ser atendidas a fin de 

transformarlos en ventajas competitivas. Así los antecedentes tomados en este estudio 

revelaron similares resultados como en Espejo (2017) con un 66,9% en un nivel regular. 

Al identificar el nivel de compromiso organizacional, los resultados demostraron, 

basándose en Mowday et. al (citado por Cortina, 2014), que el involucramiento, lealtad, 

deseo, necesidad, disposición y voluntad de los empleados hacia la empresa 

COMSERTEL S.A.C no es alto, debido a que según Berry (citado en Alba, 2013) si el 

personal de la empresa no percibe el esfuerzo de la organización por conocer y atender 

sus necesidades, este no desarrollará un alto compromiso organizacional, como el 

obtenido en esta investigación de un 58,1% en un nivel promedio, resultado que es 

similar al estudio de  Espejo (2017)  con un nivel promedio en  85,7%. 

Por otro lado al determinar la correlación entre las dimensiones del marketing interno 

con el compromiso organizacional,  tres de ellas (desarrollo, adecuación al trabajo y 

comunicación interna); tuvieron un relación directa y significativa (p=0,000<.05) 

coincidiendo con la teoría de Gronroos (citado en Lozano2016), pues en la medida en 

que la empresa fortalezca la formación y desarrolle las habilidades de sus 

colaboradores, a su vez realice acciones para adecuar la motivación así como la 

habilidad de cada colaborador a su trabajo a desempeñar, también tome acciones para 

socializar con todos los empleados la información relevante; incrementará el 

compromiso organizacional en la empresa COMSERTEL S.A.C.  No obstante en esta 

investigación  no existe relación directa y significativa  (r=0,180)(p=0,163 >0,05)entre 

la dimensión contratación de empleados con el compromiso organizacional; debido a 

que en la medida en que la empresa realice un proceso de reclutamiento, selección y 

contratación dedicado y efectivo como señala Zegarra (2014), a fin de obtener 

colaboradores con buena disposición y que brinden un buen servicio al cliente; no 
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incrementará de forma significativa el compromiso organizacional en la empresa 

COMSERTEL S.A.C. 

11. CONCLUSIONES  

Tras la prueba de correlación de rho Spearman, se concluye que el marketing interno se 

relaciona directa, significativamente (r = 0, 631) con el compromiso organizacional de 

los colaboradores de la empresa en estudio; por tanto en la medida en que se mejore el 

marketing interno, mejorará el compromiso organizacional, por lo que se determina que 

para mejorar el compromiso de los colaboradores, el sistema de gestión de recursos 

humanos de la empresa COMSERTEL S.A.C., debe diseñar un enfoque de marketing 

interno que atienda y satisfaga las necesidades del colaborador. 

Existe un nivel regular de marketing interno para el 42,0% de los colaborados (cifra 

mayoritaria), por lo que se concluye que en gran medida los colaboradores no perciben 

una total satisfacción de sus necesidades a través de las acciones de marketing interno, 

que aplica la empresa CONSERTEL S.A.C 

Se concluye que los colaboradores no han logrado un compromiso alto (nivel promedio 

58,1%), debido a que estos no perciben un nivel alto en las acciones de marketing 

interno, en el que la organización se preocupe por atender sus necesidades, desarrollar 

su motivación, intervención y orgullo de pertenencia.  

Se determinó una relación directa, significativa y en gado moderado entre las 

dimensiones del marketing interno; desarrollo, adecuación al trabajo y comunicación 

interna; con el compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa en 

estudio, a diferencia de la dimensión contratación de empleados , que no se relaciona 

directa y significativamente con el compromiso organizacional, por lo que se concluye 

que en la medida en que la gestión de recursos humanos de la empresa CONSERTEL 

S.A.C. realice acciones que adecuen las habilidades de los empleados a las funciones, 

fortalezca su formación y se socialice la información relevante con estos, mejorará 

directa y significativamente el compromiso organizacional en la empresa; no obstante 

en la medida en que se realice un proceso de contratación, dedicado y efectivo no 

mejorará de forma significativa el compromiso organizacional en la empresa 

COMSERTEL S.A.C. 
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